Prospektointi ja asiakastyytyväisyyteen ja toimittajan valintaan vaikuttavat tekijät teknisessä kaupassa  : Case Yritys Y & X by Koskinen, Noora
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Noora Koskinen 
PROSPEKTOINTI JA 
ASIAKASTYYTYVÄISYYTEEN JA 
TOIMITTAJAN VALINTAAN 
VAIKUTTAVAT TEKIJÄT TEKNISESSÄ 
KAUPASSA  
Case Yritys Y & X 
 
 
 
 
 
Tekniikka ja liikenne 
2012 
 VAASAN AMMATTIKORKEAKOULU  
Kone- ja tuotantotekniikka 
 
TIIVISTELMÄ 
Tekijä   Noora koskinen 
Opinnäytetyön nimi Prospektointi ja toimittajan valinta teknisessä kaupassa 
Vuosi   2012 
Kieli   suomi 
Sivumäärä  79 + 5 liitettä  
Ohjaaja  Lotta Saarikoski 
 
Tämän opinnäytetyön tarkoitus oli kartoittaa mahdollisia potentiaalisia asiakkaita 
elektroniikkateollisuusyrityksistä Yritys Y:n toimittamille 
elektroniikkakemikaaleille sekä sisaryritys X:n mittalaitteille. Tämän ns. 
prospektoinnin tueksi tehtiin markkinatutkimus. Tutkimuksen tarkoituksena oli 
selvittää teknistää kauppaa harjoittavien yritysten asiakassuhteiden arvostuksia. 
Toisin sanoen, mitkä ovat ne perusteet, joilla ostaja-organisaatiot valitsevat 
teknisille tuotteille toimittajan. 
Prospektoinnin toimeksiantajayritykset eivät olleet juurikaan tietoisia 
mahdollisista potentiaalisista asiakkaista Suomessa elektroniikkateollisuutta 
harjoittavien yritysten osalta. Myyntiä kasvattaakseen yritykset tarvitsivat lisää 
tietoa markkinoilla olevista yrityksistä mahdollisten uusien asiakassuhteiden 
luomiseen. Tutkimus tehtiin talvella 2011, jolloin kontaktoitiin 264:stä 100 
elektroniikkayritystä puhelimitse. Näiden kontaktien aikana selvitettiin kunkin 
yrityksen tuotantojen tilanteita.  
Tämän kartoituksen lisäksi pyrittiin markkinatutkimuksen avulla saamaan 
lisätukea toimeksiantajan myynnin strategiaan. Markkinatutkimus tehtiin Survey – 
kyselytutkimuksena, joka lähetettiin sähköpostitse kontaktoiduille 
prospektiyrityksille. Tutkimusotoksen suuruutta kasvatettiin lähettäen kyselyä 
myös muille teollisuustoimialoille. Näistä kertyi 200 henkilön otos, johon 
vastausprosentiksi saatiin 27 %. 
Prospektoinnin aikana löydettiin 48 potentiaalista asiakasta, joista 46 Yritys Y:lle 
ja neljä Yritys X:lle. Tällä hetkellä tuotteista oli kiinnostunut Yritys Y:n osalta 10 
ja Yritys X:n osalta 2. Loput 52 kontaktoitua yritystä olivat väärää kohderyhmää. 
Markkinatutkimuksen osalta toimittajan valintaan vaikutti selkeästi tuote. 
Tuotteen alkuperällä ei koettu olevan mitään merkitystä, kunhan se täytti tekniset 
ominaisuudet, laadun ja saatavuuden. Yhteinen ymmärrys ostoprosessin kulusta 
toimittajan ja asiakkaan välillä ja siihen liittyvä palvelukokonaisuus oli merkittävä 
tekijä asiakassuhteen tyytyväisyyden kannalta.  
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The purpose of this thesis was to map out potential industrial customers for elec-
tronic chemicals and measuring instruments produced by Company Y and its sub-
sidiary Company X. In addition to with this so called prospecting a separate mar-
ket research was conducted. Another purpose of this thesis was to get a clearer 
picture of what is valued in customer relationships within the industry, in other 
words, what are the factors that affect the decision making process when choosing 
a supplier for technical products.  
The clients had no previous information about potential customers in Finland in 
the field of electronics industry. In order to gain growth in the sales volumes and 
number of customers served companies needed further information about the cur-
rent market situation in Finland. The research was conducted during the winter of 
2011. 100 companies out of total of 264 electronics companies were contacted in 
the study. The prospective companies were contacted by the phone in order to get 
a clearer picture of the current situation of their production. The purpose of the 
market research was to get further and supporting information for the client in 
terms of sales strategy and how they should manage the customer processes in a 
customer oriented way.  
During the prospecting 48 potential customers in total were found from which 46 
for Company Y and four for Company X. At this point ten of the respondents ex-
pressed their interest in products of Company Y and two in Company X’s. Re-
maining 52 companies that were contacted were from a wrong target group. 
 
The results of the market research clearly showed that the product itself has a 
strong impact when choosing the supplier. The origin of the product on the other 
hand had no significant meaning as far as it meets the technical, qualitative and 
availability requirements. Mutual understanding about the purchasing process and 
service package were shown important in terms of customer satisfaction. 
 
 
 
 
Keywords  Prospecting, telemarketing, technical customer relationship 
4 
 
SISÄLLYS 
TIIVISTELMÄ 
ABSTRACT 
1 JOHDANTO ................................................................................................... 10
1.1 Työn aihe ................................................................................................ 10
1.2 Työn kulku .............................................................................................. 11
2 SISARYRITYKSET Y JA X ......................................................................... 12
2.1 Yritys Y ................................................................................................... 12
2.2 Yirtys X ................................................................................................... 13
3 BUSINESS TO BUSINESS  -MARKKINOINTI .......................................... 14
3.1 B - to - B markkinoiden ominaispiirteet ................................................. 14
3.2 Markkinoinnin johtaminen ja suunnitelmallisuus ................................... 17
3.3 Markkinoinnin kilpailukeinot – markkinointimix strategian valinnan 
tueksi 27
3.4 Markkinatutkimus markkinoinnin suunnittelun tueksi ........................... 30
4 BUSINESS TO BUSINESS – MYYNTIPROSESSI ..................................... 38
4.1 Myynnin ja myyntiprosessin johtaminen ................................................ 39
4.2 Myyntiprosessin teoreettiset mallit ......................................................... 42
4.2.1 Myyntiprosessin yleinen toimintamalli ....................................... 44
4.2.2 Myynnin portaat - malli .............................................................. 47
4.2.3 Myyntisuppilo - malli .................................................................. 49
4.3 Prospektointi myyntiprosessin kulmakivenä .......................................... 51
4.4 Puhelinkommunikointi osana B – to - B -myyntiä ................................. 52
5 TYÖN TOTEUTUS JA TULOKSET ............................................................ 57
5.1 Työn vaiheet ja taustat ............................................................................ 57
5.2 Prospektoinnin tulokset ........................................................................... 61
5.3 Markkinatutkimuksen tulokset – Asiakassuhteen arvostukset teknisessä 
kaupassa 67
6 YHTEENVETO ............................................................................................. 76
LÄHTEET ............................................................................................................. 78
LIITE  1 ............................................................................................................ 1
LIITE  2 ............................................................................................................ 3
5 
 
LIITE  3................................................................................................................ 4
LIITE 5................................................................................................................. 8
 
  
6 
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B- to- B – markkinat (Business to 
Business) 
Organisaatioiden/ Yritysten valise 
markkinat ja kaupankäynti 
Liidi Myyntijohtolanka = kontakti 
Markkinointimix Markkinoinnin kilpailukeinot 
Myyntiprosessi Tapahtumasarja ostajan ja myyjän 
välillä 
Operatiivinen johtaminen Lyhyen aikavälin suunnitelmat ja 
johtaminen 
Prospekti Mahdollinen potentiaalinen asiakas 
Prospektointi Uusien asiakkaiden ja busineksen 
löytäminen 
Strateginen johtaminen Pitkän aikavälin johtaminen ja 
suunnittelu 
Tekninen kauppa Teollisuuden ja rakentamisen 
tarvitsemien tuotteiden kuten raaka-
aineiden, osien, komponenttien, 
tarvikkeiden, koneiden ja järjestelmien 
maahantuontia ja myyntiä sekä niihin 
liittyvien ratkaisuiden ja palveluiden 
toimittamista. 
Telemarkkinointi Puhelinmarkkinointi, etämyynnin ja 
markkinoinninmuoto 
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1  JOHDANTO 
Tämä opinnäytetyö on osa kone- ja tuotantotekniikan opintokokonaisuutta. Työ 
on tehty keväällä 2012 Vaasan ammattikorkeakoulun opiskelijan toimesta 
yhteistyössä toimeksiantajan kanssa. 
1.1 Työn aihe 
Tämän työn lähtökohtainen tarkoitus oli selvittää AB Konsernin yrityksille 
prospekteja. Työ saatiin toimeksiantona Yritys Y:ltä Helsinki Sales Academyn 
kautta Sales Trainee – jaksollani. Tavoitteena oli löytää uusia asiakkaita Yritys 
Y:n elektroniikkateollisuustuotteille / -kemikaaleille.  
Prospektoinnin aikana pyrittiin selvittämään myös, olisiko näissä yrityksissä 
ostovoimaa Yritys Y:n sisaryritys X:lle. Uusien asiakkuuksien hankinta on aikaa 
vievää ja siihen harvoin jää myyjillä aikaa. Yritys Y oli keskittänyt tähän hetkeen 
asti myyntinsä muille toimittamilleen tuotteille ja näin ollen heidän tietoisuus 
prospekteista oli hyvin pieni tämän työn alussa.  
Myynnin lisääminen näille elektroniikkateollisuustuotteiden osalta olisi ollut 
mahdotonta jonkun muun kuin prospektoinnin avulla. Prospektoinnin lisäksi 
tämän työntekijä sai idean selvittää teknisen kaupan asiakassuhteen arvostuksia ja 
sitä, millä perustein teknistä kauppa harjoittavat yritykset valitsevat toimittajansa. 
Tämä markkinointitutkimus -osuus tehtiin Survey – tutkimuksena. Prospektointi 
sen sijaan tehtiin puhelinkommunikointia apuna käyttäen. 
Toimittajan vaihtaminen yritykselle on kallis ja suuritöinen prosessi. 
Asiakastyytyväisyys on yritysten välisessä kaupankäynnissä avaintekijä, mikä 
vaikuttaa suurimmassa määrin toimittajan valintaan ja mahdollisesti vaihtamiseen. 
Liian usein kaupan käynnissä tyydytään tiettyyn toimittajaan, koska yritykset 
eivät ole tietoisia muiden toimittajien palveluista. Markkinoinnin ja myynnin 
sulauttaminen yhteiseksi linjaksi tukee organisaatiota myyntivoittoiseksi. Kiihtyvä 
kilpailu johdattaa yritykset panostamaan myös myynnin ja markkinoinnin 
kehittämiseen samassa kuin kehitys esim. tuotteen teknisten ominaisuuksien 
osalta. 
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1.2 Työn kulku 
Tämän työn ensimmäisessä kappaleessa esitellään kohdeyritykset Y ja X. Luvussa 
3 käydään läpi Business- to- Business- markkinoinnin teoriaa, sen johtamista ja 
suunnitelmallisuutta. Luku 4 käsittelee myyntiprosessia erityisesti prospektoinnin 
kannalta.  
Työn loppupuolella kappaleessa viisi käsitellään empiriaosuus. Tutkimustulokset 
ja taustat käydään läpi aihealueittain. Prospektoinnin tulokset ovat eritelty, sekä 
Yritys Y:n että Yritys X:n kannalta. Luvun 5, loppuosassa keskitytään 
markkinointitutkimuksesta, teknisen kaupan asiakassuhteiden arvostuksista, 
saatuihin tuloksiin kysymyskohtaisesti. Kaikkia empiriaosuuden tuloksia, 
erityisesti prospektoinnin kannalta ei voida julkaista, sillä ne sisältävät 
luottamuksellista tietoa toimeksiantajalle.  
Työn viimeinen luku pitää sisällään yleiskatsauksen tutkimustuloksista ja 
loppuyhteenvedon. 
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2 SISARYRITYKSET Y JA X 
Alkuperäisen työn luvussa 2, esitellään toimeksiantaja yritykset Y ja X. 
Toimeksiantaja haluaa pysyä nimettömänä, joten julkisessa työssä ei 
yritysesittelyä voida julkaista. 
2.1 Yritys Y 
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2.2 Yirtys X 
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3  BUSINESS TO BUSINESS  -MARKKINOINTI 
Lähtökohtaisesti hyvän markkinoinnin perustana on näkemys tulevaisuudesta. 
Nykypäivänä markkinointi perustuu asiakassuhdeajatteluun, jolla pyritään 
toimivaan ja ennen kaikkea luotettavaan vuorovaikutussuhteeseen asiakkaan ja 
toimittajan välillä. Tässä luvussa kerrotaan yritysten väliseen markkinointiin ja 
siihen liittyviin osa-alueisiin aina B- to -B -markkinoiden ominaispiirteistä 
markkinoinnin syvällisimpään työkaluun, markkinatutkimukseen. Markkinointi 
on laaja käsite monia osa-alueita ja niiden yhteen sovittamista kokonaisuudeksi. 
Menestyvän markkinointiosaamiseen voidaan luetella kuuluvan seuraavat 
elementit: 
1) markkinointiympäristön osaaminen 
2) johtamisosaaminen 
3) tuoteosaaminen 
4) kysyntäosaaminen 
5) asiakasosaaminen 
6) hinnoitteluosaaminen 
7) kilpailuosaaminen 
8) viestintäosaaminen 
9) saatavuusosaaminen. 
(Bergström & Leppänen 2007, 9; Rope 2000, 36) 
3.1 B - to - B markkinoiden ominaispiirteet 
Markkinointi on iso osa yritysten liiketoimintaa. Sen tarkoitus on saada yhteys 
yritykseltä mahdolliselle asiakkaalle erottuen kilpailijasta. Markkinointia 
käsiteltäessä ongelmana, voidaan se jakaa lukemattomiin ryhmiin erilaisin 
jakoperustein. Yksi yleisimmistä luokituksista on markkinoiden jako kahteen 
pääluokkaan; kuluttaja- ja yritysmarkkinointiin. Kuluttajamarkkinointi käsittää 
yksittäisen kuluttajiin kohdistuvan kulutushyödykkeiden ostamisen 
ominaispiirteet. Yritysmarkkinat sen sijaan lukee mukaansa karkeasti ottaen 
yritys- ja järjestöorganisaatiot sekä julkiset organisaatiot ja niille kohdistetut 
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tuotantohyödykkeiden ostamisen ominaispiirteet. Näillä markkinoilla on paljon 
samoja piirteitä, mutta myös eroavaisuuksia löytyy. Taulukossa 1 käsitellään 
näiden kahden pääluokan ominaispiirteitä. 
Taulukko 1. B-to-B- ja kuluttajamarkkinoiden ostamisen ominaispiirteet (Rope 
2000, 60) 
 
 
B-to-B-markkinat Kuluttajamarkkinat 
Tyydyttää organisaation tarpeet Tyydyttää yksilön tarpeet 
Potentiaalisten asiakkaiden 
lukumäärä rajoittunut 
Potentiaalisten asiakkaiden lukumäärä 
lähes lukematon 
Monimutkainen ja – vaiheinen 
ostoprosessi 
Yksinkertainen ostoprosessi 
Monimutkainen tuote Yksinkertainen tuote 
Tuotteen kallis hankintahinta Huokea hankintahinta 
Tuotteen suuri huoltotarve Vähäinen huoltotarve 
Ostajat ammattilaisia Ostajat ”ei-ammattilaisia” 
Suora yhteys valmistajan ja 
käyttäjän välillä 
Ei suoraa yhteyttä valmistajan ja käyttäjän 
välillä 
Vaikeasti määriteltävä oston 
päättäjäryhmä 
Helposti määriteltävä oston päättäjäryhmä 
Rationaaliset ostomotiivit 
painottuvat 
Epärationaaliset ostomotiivit merkittäviä 
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Taulukossa esiintyvät vastaväitteet markkinoiden eroista ovat yleistäviä ja 
karkeajakoisia. Erot markkinoiden välillä eivät ole yksiselitteisiä ja eroavaisuudet 
saattavat olla hyvinkin pieniä.  
Erityisesti väittämät ostoprosessin monimutkaisuudessa, hankintahinnan 
kalleudesta, huoltotarpeiden suuruudesta, yhteyden suuruusluokasta ja 
ostomotiivin rationaalisuudesta eivät ole lainkaan yleistettävissä ja yksiselitteiset. 
Tilanteista riippuen on mahdollista, että näiden edellä mainittujen tapausten 
kohdalla tilanne saattaa olla myös täysin päinvastainen.  
Huomattavimmat erot taulukossa mainituista seikoista jakautuvat ostoprosessien 
välille, hankintatarpeiden perusteisiin ja ostamisen ammattimaisuuteen. 
Markkinointiratkaisuja tehtäessä tulisivat suunnitelmat laatia erityisesti näitä 
seikkoja huomioon ottaen.  
(Anttila & Iltanen 2007; Bergström & Leppänen 2007; Kotler 1998; Raatikainen 
2004; Rope & Vahvaselkä 1994) 
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3.2 Markkinoinnin johtaminen ja suunnitelmallisuus 
Markkinoiden kehittyminen viime vuosikymmenillä on ollut nopeaa. Muutokset 
vaativat entistä enemmän markkinoinnin johdolta ja suunnittelulta, ja ovat 
erityisesti lisänneet näiden elementtien tarvetta. Yritysten arvomaailmat ja tarpeet 
muuttuvat ja näin ollen suunnittelutyöltä ja johdolta vaaditaan 
markkinatuntemusta ja sitä kautta tulevaisuuteen valmistautumista.  
Suunnitelmallisen markkinoinnin tulos syntyy markkinoinnin johtamisen 
tuloksena. Menestys yritykselle syntyy kilpailu- ja ympäristöolosuhteiden 
oivaltamisena. Markkinoinnin johtamisen lähtökohtana on markkinointistrategian 
luominen. Yrityksen markkinointi perustuu yrityksen liikeideaan ja sitä kautta 
asetettuihin yrityksen arvoihin. Näihin arvoihin on määritelty segmentit, 
tavoitemielikuva, tarjoama ja toimenpiteet. 
Ei ole yhtä ja tiettyä tapaa, minkä pohjalta suunnittelu ja johtaminen 
markkinoinnin osalta tulisi tehdä. Nämä ovat pitkän aika jänteen työtä, mitä tulee 
toteuttaa jatkuvasti prosessinomaisena. Rope ja Vahvaselkä (1994, 26) ovat 
laatineet listan seikoista, jotka yrityksen tulisi soveltaa suunnittelu- ja 
johtamisprosessissa (Taulukko 2.). 
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Taulukko 2. Suunnitteluprosessissa huomioitavat seikat mukaillen  
Huomioonotettava aihealue Vaikutus 
Yrityksen koko Mitä suurempi yritys, sitä pidemmän 
ajan suunnittelutyö vie. 
Johtamisjärjestelmien kehittyneisyys Keskitetty johtamisjärjestelmä, nopea 
suunnitteluprosessin toteutus  
Keskitetyllä suunnittelulla vaikea 
sitouttaa henkilöstöä ja toimintaa 
verrattaessa hajautettuun suunnitteluun 
Toimiala Suunnittelujänne, aikataulu sekä 
vuodenaikaan sidottu suunnittelun 
ajoitus 
Markkina-alue Useat markkina-alueet vaativat 
pidemmän suunnittelujänteen, 
suunnittelun jokaiselle markkina-
alueelle 
Kokemus suunnittelusta käytännössä Pitkät perinteet ja kokemus, sujuvampi 
suunnittelu lyhyessä ajassa 
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Suunnittelun lähtökohtaisena perustana on vaikuttaa ja saada selville johdolle 
mahdollinen tapahtumien kulku ja näiden voimin taata mahdollisuus 
menestykseen nyt ja tulevaisuudessa. Suunnittelun sanotaan olevan myös 
”systemaattista valmistautumista tulevaisuudelle”. (Rope, 2000, 461). Ihmiset 
liiketoiminnan parissa, ovat kautta aikojen suunnitelleet ja johtaneen omaa 
työtään, jos ei niin suuria kokonaisuuksia niin ainakin pieniä. Vuosien saatossa 
suunnittelusta ja markkinoinnin johtamisesta on kuitenkin tullut syvällisten 
analyysien tulkintaa ja se on lisännyt näihin keskittymistä entisestään. Rope ja 
Vahvaselkä (1994) kuvaavat seuraavien seikkojen lisänneen näiden merkitystä: 
1) ympäristötekijät 
2) toimintaympäristön muutosten kiihtyvä tempo 
3) kiristyvä kilpailu 
4) yritysten joustavan reagointikyvyn heikkeneminen. 
  
 Suunnittelu ja johtamis
kuvaa tyypillisin jatkuva ympyräkaavio 
Kuvio 1. Markkinoinnin
2007, 347) 
Suunnittelu- ja johtamis
seuraavan prosessin ja kehä kiertää aina uudelleen ja uudelleen. Lähtökohtaisesti 
prosessi kuitenkin aina alkaa lähtökohta
Sen avulla yritys pyrkii selvittämään yrityksen itsensä ja toimintaympäristön sen 
hetkisen tilanteen ja mihin tilanne on menossa. Yrityksen johto tekee strategiset 
päätöksensä analyysien kautta ja asettaa tavoitteet seuraaville ajanjaksoille. 
(Anttila ym., 2007; Rope 2000)
Tavoitteiden asettaminen määrää toimintasuunnitelman, jolla tavoitteet pyritään 
toteuttamaan. Toimintasuunnitelma sisältää myös budjetoinnin ja resurssitarpeet. 
Suunnitelma sen sijaan määrää toteutuksen luonteen ja käytäntöön panon. 
Prosessin päättää seuranta. Tosin seurannan ei voida sanoa olevan prosessin 
viimeisin lenkki, sillä sitä tulisi harjoittaa koko prosessin ajan. Seuranta vaatii 
nykypäiväiset dokumentointijärjestelmät, minne prosessin tapahtumat tulisi 
merkitä, jotta tulevaisuudes
voisimme tehdä tulevaisuudessa toisin etc.? Kotlerin mukaan (
prosessimalleista on monia tulkintoja, mutta parhaiten niitä
kuviossa 1. 
 suunnittelu- ja johtamisprosessi (mukaillen Anttila ym.,
rosessi on päättymätön, edellinen prosessi käynnistää 
-analyyseistä, kuten esim. Swot
 
sa tiedettäisiin, mitkä tavoitteet saavutettiin.
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-analyysi. 
 Mitä 
Kotler,1998) 
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budjetoinnin tulisi olla yksi osa prosessin kulkua toimintasuunnitelman jälkeen. 
Budjetoinnin tulisi kattaa myös oletus suunnitelman odotetusta taloudellisesta 
tuloksesta. (Anttila ym., 2007; Kotler, 1998; Rope 2000) 
Yrityksen markkinoinnilliset toimenpiteet ja kokoluokat riippuvat täysin yrityksen 
liiketoimien kehityksestä. Kehitysvaihe määrittää suunnittelun ja organisoinnin 
tason. Mikäli yrityksen markkinoinnin lähtökohdat ovat perusteiden tasolla, tulee 
johdon keskittyä suunnittelukäytännön järjestelmällisyyteen ja sen organisointiin 
tulee erityisesti kiinnittää huomiota. Yritys, jossa suunnittelukäytännöt ovat 
vakiintuneet ja organisointi kehittynyttä, suunnitelmien toteutus tapahtuu 
edistyksellisesti. Organisaatioiden rakenne ja koko määrittävät: 
1. Milloin suunnitelmia tehdään? 
2. Millaisia suunnitelmia tehdään? 
3. Missä suunnitelmia tehdään? 
4. Mitä suunnitelmia tehdään? 
5. Kuka tai ketkä suunnitelmat tekevät? 
6. Miten suunnitelmista tiedotetaan? 
7. Miten suunnitelmia seurataan?  
(Rope ym., 1994; Rope 2004) 
Markkinoinnin suunnitelmat ja johtaminen on jaoteltu perinteisesti kahteen 
seuraavaan luokkaan; pääluokkaan ja johdolle kuuluviin osa-alueisiin: 
1. pitkän aikavälin eli strateginen suunnittelu ja johtaminen (Taulukko 3.) 
2. lyhyen aikavälin eli operatiivinen suunnittelu ja johtaminen (Taulukko 3.) 
3. liiketoiminnan johtaminen (eng. management) ja ihmisten johtaminen 
(eng. leadership). 
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Taulukko 3. Markkinoinnin johtamisen ja suunnittelun kaksi osa-aluetta 
Strateginen johtaminen Operatiivinen johtaminen 
Toiminta-ajatus Kohderyhmät 
Liikeideat Painopisteet 
Tavoitteet Tulostavoitteet 
Liiketoimintastrategiat Kilpailukeinot ja toimintaohjelmat 
 Budjetit 
 
 Ensimmäisen taso eli markkinoinnillinen suunnittelu on pitkän aikajänteen 
suunnitelmaa. Tämän ns. strategisen suunnittelutason suunnitelmat kulkevat 
rinnakkain vuosisuunnittelumallin kanssa. Tämä siksi, että markkinointia tulisi 
tehdä liiketoimintaa ohjastavana. Pitkän aikavälin suunnitelmien voidaan sanoa 
jakautuvan 2-3 vuodelle ja ne pitävät konkreettisesti sisällään johdon visioinnin, 
markkinointistrategian laadinnan sekä rahoitus- ja kehysbudjetoinnin. (Anttila 
ym., 2007; Ketola, 2010; Rope 2002; Rope ym., 1994) 
Toinen taso eli operatiivinen suunnittelu, jakautuu lyhyemmälle aikavälille ja 
sisältää ns. yksittäisiä vuosisuunnitelmia. Operatiiviselle tasolle ohjautuvat 
suunnitelmat keskittyvät joihinkin keskeisiin markkinointitehtävien osa-alueisiin. 
Nämä keskitetyt osa-alueet voidaan jakaa, esim. markkinointijohdon ja tiimien 
suunnitelmiin, vuositason painopisteisiin ja kilpailukeinojen määrittämiseen. 
Operatiivisen tason suunnitelmia kutsutaan myös markkinointitöiksi tai 
markkinointisuunnitelmaksi. (Anttila ym., 2007; Ketola, 2010; Rope 2002; Rope 
ym., 1994) 
Näitä kahta markkinoinnin suunnittelutyön kenttää tulisi ajatella yhteisenä 
kokonaisuutena. Ensimmäisen tason päätökset segmenteittäin tai tuotteiden osalta 
pohjustavat toisen tason suunnitelmien fokusointia. Strategian valinnan päätöksen 
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teon tueksi määritelty markkinointimix eli markkinoinninkilpailukeinot 
käsitellään luvussa 3.3. (Anttila ym., 2007; Rope ym., 1994) 
Osa suunnittelutyöstä pohjautuu myös markkinointikampanjoihin, muutamien 
viikkojen tai päivien sykleihin. Suunnitelmia tekevät markkinointiesimiehet, 
myyjät ja tiimit. Suunnittelukokonaisuudet perustuvat tuote- tai artikkelitasolle. 
Tämä markkinoinnin suunnittelun osa-alue on pikkutarkkaa työtä ja keskittyy 
yksityiskohtaiseen markkinointiin. (Ketola P. 2010) 
Strategisten ja operatiivisten suunnitelmien lisäksi markkinoinnin johdon kannalta 
johtamisosa-alueisiin kuuluu vielä kaksi aluetta. Liiketoiminnan johtaminen osana 
markkinoinninjohtamista tarkoittaa liiketoimintaratkaisujen kehittämistä ja 
johtamista, joiden avulla yritys pystyy jalostamaan itselleen markkinoinnillista 
menestystä. Tätä prosessia voidaan kutsua myös liiketoiminnan tavoitteelliseksi 
johtamiseksi eli managementiksi. Tällä johtamisen osa-alueella pääpaino on 
asioiden johtamisessa, mikä tässä tapauksessa tarkoittaa pääomaa, teknologiaa, 
käskyjä, määräyksiä ja menetelmiä. Management – kenttä on osa markkinoinnin 
johtamista ja se sisältää mm. seuraavat seikat: 
1) suunnittelu ja budjetointi 
2) organisointi ja miehittäminen 
3) päätöksenteko ja valvonta 
4) ennustettavuus ja järjestys 
5) vaativien tarpeiden täyttäminen. 
Leadership eli ihmisten johtamiseen sisältyy seuraavia elementtejä: 
1) organisointi, hierarkia, esimies- ja alaissuhteet, ja kunkin vastuualueet 
2) johtamiskulttuuri, jonka mukaan töitä yrityksen sisällä tehdään 
3) ihmisten sitouttaminen 
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4) motivointi ja innostaminen 
5) jatkuvan oppimisen edellytykset. 
Johtamisen eroavaisuuksia ihmisten (leadership) ja asioiden (management) välille 
on vaikea määrittää, sillä mitään asioita emme voi johtaa ilman ihmistä. Tämän 
päivän johtaminen vaatii molempia elementtejä. Johtajuutta mitataan nykypäivänä 
muutoksen ja joustavuuden myötä. (Rope 1998, 2000; Rope ym., 1994) 
Yksi merkittävimmistä markkinoinnin johtamisen osa-alueista on osata ohjata, 
hallita ja suunnitella alihankintapalveluiden toimintaa. Nykypäivänä yritykset 
ulkoistavat osan tuotannoistaan ja keskittyvät omaan ydinosaamiseen. Ulkoistetut 
palvelut ja markkinointiresurssien täydentäminen yritysten ulkopuolelta muuttaa 
markkinoinnin johtamisen organisaationalisesta johtamisesta 
toimintaperusteiseksi johtamiseksi. Toimintaperusteinen johtamistyö vaatii 
yritysten johdolta erityisesti ajankäytön hallinnan taitoja, kustannusjohtamisen 
ymmärrystä ja toimintojen yhteneväisyyttä. (Rope 1998, 2000; Rope ym., 1994) 
Olipa organisaation koko, rakenne ja tilanne mikä hyvänsä, pitäisi 
markkinointiajattelu viedä läpi koko organisaation jokaiselle 
liiketoimintayksikölle. Organisaation rakenteella ei sinänsä ole merkitystä 
markkinoinnin suunnittelun kannalta vaan kyse on siitä kuinka hajautetusti tai 
keskitetysti suunnitelmat tehdään. Keskitetyt suunnitelmat voidaan sanoa olevan 
johtajaorientoituneita, kun taas keskitetyt suunnitelmat henkilöstöorientoituneita 
suunnitelmia. (Rope 1998, 2000; Rope ym., 1994) 
Keskitetty suunnittelu on usein johtoryhmän tai johdon toteuttama. Suunnitelmat 
rajataan organisaation rakenteen mukaan ja tiedotetaan henkilöstöryhmille 
toteutettavaksi. Keskitetyt suunnitelmat rajaavat heikkouksia ja vahvuuksia 
taulukon 4 mukaisesti.  
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Taulukko 4. Keskitetyn suunnittelun heikkoudet ja vahvuudet (mukaillen Rope 
2000, 493) 
Vahvuudet Heikkoudet 
Nopea suunnittelun toteutus Riskit henkilöstön sitoutumisesta 
Suunnittelukäytännön hallinta 
Henkilöstön näkemysten 
hyödyntämättömyys 
Johdon aktiivinen rooli 
suunnittelussa 
Riski suunnittelun jäämisestä yleiselle 
tasolle 
 
Hajautettu suunnittelu on jokaisen henkilöstöyksilön suunnittelun tulosta. 
Suunnitteluprosessi on pitkä prosessi sillä suunnittelu etenee vaihe vaiheelta 
organisaatiovaiheiden läpi portaittain aina jokaiselle työntekijälle asti. 
Suunnitelmat tehdään kuitenkin ylemmän tason linjausten mukaisesti. On 
olemassa myös toinen tapa, jolla hajautettua suunnittelua voidaan harjoittaa. 
Prosessi alkaa jokaisen yksikön tavoitteiden ja suunnitelmien laatimisella, jotka 
kootaan koko organisaation yhteisiksi tavoitteiksi ja suunnitelmiksi. Ongelmaksi 
kuitenkin koituu itse toteutus, kuinka saada kaikkien organisaatiolohkojen 
tavoitteet yhdeksi linjaksi ja toimivaksi kokonaisuudeksi. Hajautetulla 
suunnittelulla on niin ikään etunsa ja hyötynsä, jotka käyvät ilmi taulukosta 5. 
(Rope ym., 1994) 
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Taulukko 5. Hajautetun suunnittelun heikkoudet ja vahvuudet (Rope 2000; Rope 
ym., 1994) 
Vahvuudet Heikkoudet 
Henkilöstön sitoutuminen Prosessin raskaus, monivaiheisuus, 
työn pituus 
Henkilöstön tietotaidon hyödyntäminen Suunnittelukäytännön toimivuus ja 
sujuvuus ennen toteutusta 
Käytännönläheinen ajattelutapa Suunnitelman linjakkuus ja strategian 
kokonaissuunnitelma 
 
Yllä eriteltyjen suunnittelutapojen vahvuuksien ja heikkouksien taulukot 
havainnollistavat sen, kuinka toisen tavan heikkous on toisen vahvuus. Näiden 
kahden suunnittelutavan väliltä tulisi toimintatapa valita tilanne ja/tai 
yrityskohtaisesti. Ropen (2000) mukaan toimivin tapa organisoida suunnittelu 
onkin pyrkiä mahdollisimman keskitettyyn ja tiukkaan toimintamalliin, joka 
sisältää suunnittelun hajauttamisen mahdollisimman pitkälle toteutettaviin 
organisaatioihin saakka. Tämän toimintamallin mukaan voidaan päästä sekä 
keskitetyn että hajautetun suunnittelukäytännön vahvuuksien toteuttamiseen ja 
näin ollen vastaavasti heikkouksien minimoimiseen. Oleellista onkin nähdä kaikki 
liiketoimintasuunnitelmien osa-alueet kokonaisuutena ja suunnitella niitä 
markkinointilähtöisesti. (Rope 2004; Rope ym., 1994) 
Markkinoinnin suunnittelun tulee olla kokonaisvaltaista ja tavoitteellista 
toimintaa. Nykypäiväistä markkinoinninsuunnittelua pidetään yhtenä 
keskeisimpänä johdon näkökulman voimista. Markkinoiden muutos 
asiakaslähtöiseksi edellyttää yrityksiltä asiakastuntemusta entistä enemmän. 
Yrityksen menestyksen perustana tänä päivänä on toteuttaa suunnittelu niin, että 
asiakaslähtöisyys on otettuhuomioon jokaisella yrityksen organisaatiotasolla. 
(Rope 2004; Rope ym., 1994) 
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3.3 Markkinoinnin kilpailukeinot – markkinointimix strategian valinnan tueksi 
Asiakaslähtöisen markkinoinnin tavoitteena on lähtökohtaisesti kysynnän 
selvittäminen sekä sen tyydyttäminen, luominen ja säätely. Markkinoiden 
kehittyessä on luotu erilaisia teoreettisia malleja kilpailukeinoista, millä näihin 
edellä mainittuihin kysyntään liittyviin seikkoihin pystyttäisiin vastaamaan. Tätä 
kilpailukeinoista rakennettua suunnitelmallista yhdistelmää kutsutaan myös 
nimellä markkinointimix (Kuvio 2.). (Lahtinen & Isoviita 2004) 
 
Kuvio 2. Markkinointimix - kilpailukeinot (Lahtinen & Isoviita 2004, 10) 
Lahtisen ja Isoviidan (2004) mukaan laajennetussa markkinointimixissä on kuusi 
osatekijää. Kilpailukeinot ovat asiakaspalvelu, tuote, hinta, henkilöstö, 
saatavuus/markkinointikanava, suhdeverkostot, viestintä ja saatavuus. Kuvio 2 
osoittaa kuinka keinot ovat sidoksissa toisiinsa. Kilpailukeinojen osa-alueiden 
tulisi olla tasapainossa toisiinsa tulosten saavuttamiseksi. Keinojen yhteisvaikutus 
onkin toisin sanoen huomattavasti suurempi kuin yhden osa-alueen merkitys. 
Mikäli kilpailukeinojen yhteisvaikutusta ei pystytä tasapainottamaan ja ne eivät 
sovi yhteen, voi tuloksena olla negatiivisuus, esim. markkinajohtajatuote, huono 
palvelu. 
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Asiakaspalvelu ja henkilöstö (customer service / personnel) ovat kaksi 
tärkeimmiksi määriteltyä kilpailukeinoa. Erityisesti B- to- B- markkinoinnin 
osalta se tarkoittaa tänä päivänä asiakkaan ongelman ratkaisukykyä ja tuotteiden 
räätälöintimahdollisuuksia asiakkaalle. Asiakkaat rakentavat mielikuvansa 
yrityksestä henkilöstön kautta. Jokaisen tuotteen, palvelun, viestin takana on 
henkilö. Jokainen työntekijä on asiakaspalvelija ja tärkeässä roolissa yrityksen 
arvoketjussa. Asiakaspalvelu on myös osa sisäistä markkinointia, jossa tiimien ja 
osastojen väliset signaalit heijastuvat ulkoiseen markkinointiin. (Bergström & 
Leppänen 2006; Lahtinen ym., 2004) 
Tuotteen (product) avulla yritys luo sen ympärille kokonaisuuden, joka tuo 
asiakkaalleen arvoa. Tästä syystä tuote onkin yksi keskeisimmistä markkinoinnin 
kilpailukeinoista. Kaikkien tarpeita yritykset eivät pysty tyydyttämään ja siksi 
onkin päätettävä mitkä tuotteet yritys valitsee markkinoitavakseen. Tuotteen 
avulla yritys määrittelee myös asiakasryhmänsä, jonka tarpeet pyritään myös 
tyydyttämään. Tuotteen käsite on tänä päivänä laaja ja erityisesti raja tuotteen ja 
palvelun välillä on hyvin häilyvä. Erityisesti yritysten välisessä kaupassa palvelut 
ovat osana tuotetta ns. palvelutuotteet. Tuotantohyödykkeet esim. raaka-aineet, 
komponentit ja puolivalmisteet, voidaan lukea myös tuotteiksi. Ne määritellään 
tavaroiksi, joita myydään edelleen ja jatkojalostetaan lopputuotteiksi. (Bergström 
ym., 2006; Lahtinen ym., 2004) 
Hinta (price) on merkittävä tekijä ostajan kannalta. Hinnan avulla on helppo 
vertailla tarjolla olevia tuotteita ja tehdä sen pohjalta ostopäätös. Hinta tulisi 
kuitenkin aina suhteuttaa tuotteen laatuun. Hinnan määrittäminen markkinoijan 
kannalta tulisi aikaan saada myyntiä, jotta saavutetaan haluttu kannattavuustaso. 
Hinnoitteluperiaatteissa yrityksellä on käytettävissä 4 vaihtoehtoista periaatetta: 
 
1) korkean hinnan periaate (”kermankuorinta”) 
2) alhaisen hinnan periaate (markkinoille tunkeutuminen) 
3) vakiintuneen markkinahinnan periaate 
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4) hintojen porrastuksen periaate (eri hinta eri asiakkaille). 
(Ketola P, 2010) 
Hinnoitteluperiaatteiden noudattaminen ei ole kuitenkaan yritysten välisessä 
kaupassa yhtenäistä. On osattava mukautua markkinoihin ja suhteuttaa tilanne 
asiakaskohtaisesti. Hinnoittelu on kokonaisuudessaan vaikea taiteenlaji. 
Hintakilpailu on kovaa ja liiallinen hintojen lasku voi pahimmillaan aiheuttaa 
kannattavuusvaikeuksia. Markkinoijan tulisikin tyydyttää asiakkaan tarpeet 
joillakin muilla kuin hintakilpailun keinoin. (Bergström ym., 2006; Lahtinen ym., 
2004) 
Saatavuus/markkinointikanava (place) kilpailukeinoina mahdollistaa ostajalle 
jakelukanavien valinnan ja ostamisen helpoksi. Yksinkertaisuudessaan 
saatavuustoiminnolla varmistetaan tuotteen/palvelun saatavuus mahdollisimman 
helposti haluttuun paikkaan ja aikaan ostajalleen. Kyse ei kuitenkaan ole siitä, että 
tuotteita pitäisi olla tarjolla joka puolella, vaan jakelukanavien ja –teiden 
valitseminen sen mukaisesti, että tuote on tarjolla silloin, kun sitä tarvitaan. 
Saatavuus itsessään ei tarkoita ainoastaan yrityksen ulkopuolelta tulevaa ostajaa, 
vaan tavoittaa myös yrityksen sisällä tapahtuvat toiminnot. (Anntila ym., 2007; 
Bergström ym., 2006; Kotler 1996; Lahtinen ym., 2004; Rope ym., 1994) 
Markkinointiviestintään (promotion) voidaan sanoa kuuluvan 4 eri 
viestintämuotoa: mainonta, henkilökohtainen myyntityö, menekinedistäminen 
sekä tiedotus- ja suhdetoiminta. Viestintä toimii yrityskuvan sanansaattajana ja 
pyrkii saamaan aikaan markkinoilla yrityksen tunnettuvuutta, unohtamatta 
tuotteita ja ostopaikkoja. Viestinnän tavoite on aikaansaada myyntiä ja herättää 
mielikuvia potentiaalisissa asiakkaissa sekä ylläpitää suhteita olemassa oleviin 
asiakkaisiin. Viestintämuodon valinta on riippuvainen yrityksen toimialasta, 
myytävästä tuotteesta ja kohderyhmästä. B – to – B -markkinat viestinnän osalta, 
ovat tunnettuja suoramainonnasta ja henkilökohtaisesta myyntityöstä. Tavoite 
markkinointiviestinnässä on kuitenkin sama sekä yritys että kuluttajakaupassa, siis 
myynninedistäminen.(Anntila ym., 2007; Bergström ym., 2006; Kotler, 1996; 
Lahtinen ym., 2004; Rope 2000) 
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Suhdeverkostot ja suhdemarkkinointi käsittää asiakkaiden lisäksi muut 
yrityksen luomat suhteet ulkopuolisiin tekijöihin, kuten sidosryhmiin ja 
yhteistyökumppaneihin. Liiketoiminnan kannalta on erittäin tärkeää, että 
luottamus organisaatioiden ja asiakkaiden välillä pystytään säilyttämään vuosien 
ajan. B – to - B -markkinoinnin yksi avaintekijä on pitkät asiakassuhteet ja ne 
tulisi pystyä pitämään vakaalla pohjalla. Menetetyn asiakkaan takaisin saaminen 
on yritykselle kallis investointi. (Anntila ym., 2007; Bergström ym., 2006; Kotler, 
1996; Lahtinen ym., 2004; Rope 2000) 
3.4 Markkinatutkimus markkinoinnin suunnittelun tueksi 
Yritysjohto tarvitsee päätöksenteon tueksi tietoa kilpailijoistaan, asiakkaista, 
jakeluteistä ja ylipäätänsä kaikesta informaatiosta yrityksen ulkopuolella. 
Markkinointitutkimuksen lähtökohtaisena tarkoituksena on selvittää juuri näitä 
edellä mainittuja seikkoja koskevat faktat.  
Markkinointitutkimus käsitteenä määritellään seuraavasti: ”Markkinointitutkimus 
on järjestelmällistä markkinointiin liittyvän tiedon hankintaa, muokkaamista ja 
analysointia eli toimintaympäristön analyysia”(Raatikainen, 2004, s.14). Kotlerin 
(2005, 92) mukaan markkinatutkimus on ”nykyaikaisen markkinointikäytännön 
kivijalka”. 
Syyt markkinointitutkimuksen määrän kasvuun on ollut markkinoiden koventunut 
kilpailu vuosien saatossa. Lahtinen ja Isoviita (2000, 22) mukaan seuraavat seikat 
ovat markkinointitutkimuksen käytön lisääntymisen syitä: 
1) asiakkaiden tarpeiden ja kulutuskäyttäytymisen nopeat muutokset 
2) asiakassuhdemarkkinoinnin yleistyminen 
3) kiristynyt kilpailu – tarve ennakoida kilpailijoiden toimenpiteitä 
4) kansainvälistyminen – globaali markkina on paikallismarkkinoita 
vaativampi 
5) teknologian nopea kehitys 
6) virhepäätösten riskin kasvaminen 
7) yritysjohdon koulutustason ja johtamismenetelmien kehittyminen. 
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 tutkimusten merkityksen ymmärrys ja tulosten hyödyntämisen 
osaaminen 
8) tutkimusmenetelmien kehittyminen. 
Markkinointitutkimukset voidaan jakaa seuraaviin kategorioihin: 
markkinatutkimukset, kilpailutilannetutkimukset, kilpailutekijätutkimukset, 
henkilöstötutkimukset. Markkinatutkimusten aihealueita ovat kysyntä, 
asiakkaat/kohderyhmät, asenne- ja arvomaailmat. Kiteytettynä nämä seikat ovat 
itse markkinoihin liittyvää tietoa. B- to B -markkinointia ajateltaessa, tärkeää 
tietoa asiakaskunnasta on selvittää: toimiala, yrityskoko, ostoprosessiin 
osallistujat ja sen eteneminen ja päätöksenteon tyypit. Koska markkinoiden 
ostoprosessi ei ole yksinkertainen oleellisinta on, että ostamiseen liittyvät seikat; 
henkilöt ja ostoprosessiin kuuluvat henkilöt, selvitettäisiin tutkimuksen avulla. 
Asenne- ja arvomaailmatutkimukset kuuluvat myös markkinatutkimuskategorian 
alle, joiden tarkoituksena on selvittää ja ymmärtää ostokäyttäytymisen muutoksia 
asiakkaissa. Markkinatutkimus on myös hyvä apuri mahdollisten potentiaalisten 
asiakkaiden kartoittamiseen (Rope 2004, 429 - 430).  
  
 Markkinointitutkimuksen onnistuminen ja luotettavuus on monen yksityiskohdan 
summa ja niiden on oltava tasapainossa toisiinsa nähden
tarkoituksen mukainen, on sen luonteelle määritetty tietyt
sen tulisi noudattaa (K
Kuvio 3. Markkinointitutkimuksen perus
Raatikainen, 2004; Rope
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 Markkinointitutkimusmenetelmät
niitä on tullut lisää, mutta pä
kuvion 4 mukaisesti.
täyttää edellä mainitut perusvaatimukset.
Kuvio 4. Markkinointitutkimuksen menetelmät (Raatikainen 2004, 14)
Tutkimusmenetelmiä on kirjava 
Useimmiten valinta tutkimusmenetelmästä riippuu osin siitä mihin tietoa halutaan 
soveltaa ja kuinka paljon ja syvällistä tietoa tutkimukselta halutaan. Niin kuin 
nimikin sen jo kertoo, kirjoituspöytätutkimu
tutkijan käytössä ja löytyvät useim
dokumentaatiojärjestelmät asiakkaista ja heidän toimista
tuotteiden ja artikkeleiden 
helposti yrityksen omista tietokannoista. Näiden tunnuslukujen analysointi on 
suurille ja miksi ei pienillekin yrityksille jokapäiväistä. Toisinaan tiedot saattavat 
löytyä julkisista tietopankeista, kuten tilastokeskuksen laatimista tutkimuk
näin ollen yritykset pystyvät tekemään tutkimuksia omien ja yleisten tietokantojen 
avulla. (Raatikainen 200)
Kenttätutkimuksen luonne eroaa kirjoituspöytätutkimuksesta yksinkertaisimmin 
saatavana olevan tiedon hankinnass
käynnistyessä ole vielä olemassa. Kenttätutkimuksen muodot jakautuvat vielä 
kahteen osaan, kvalitatiivisiin eli laadullisiin ja kvantitatiivisiin eli määrällisiin
/-muodot ovat kehittyneet vuosien saatossa ja 
äpiirteittäin tutkimusmenetelmien luonteet
 Tutkimusmenetelmästä huolimatta, tulisi sen luonteen 
 
joukko ja tietoa voidaan kerätä monin eri tavoin.
ksen aineistomateriaalit ovat jo 
miten jo talon sisältä. Nykyisin yritysten
an vuosien varrella, 
menekkitiedot ja yrityksen kaupalliset l
 
a. Valmista tietoa ei tutki
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 jakautuvat  
 
 
 
 
uvut, löytyvät 
sista ja 
musprosessin 
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tutkimuksiin. Menetelmiin tässä luvussa syvennymme kvantitatiivisen 
markkinointitutkimuksen luonteeseen, sillä itse opinnäytetyötutkimus on laadittu 
kyseisen metodologian perusteella. Luvun lopussa käydään läpi itse 
tutkimusprosessin kulku, joka kuitenkin pääperiaatteiltaan käy kaikkien näiden eri 
tutkimusten muotojen perustaksi. (Lahtinen ym., 2000; Raatikainen 2004; Rope 
2000 Rope ym., 1994) 
Kvantitatiivinen tutkimus on luonteeltaan yleisimmin käytetty tutkimusmuoto 
(Rope, 2000). Kvantitatiivinen tutkimus perustuu numeeriseen arviointiin. 
Tutkimuksen menetelminä ovat usein erilaiset kysely- ja haastattelumenetelmät. 
Yleisimpiä näistä kahdesta ovat kyselylomakkeet, jotka perustuvat nykypäivänä 
standardipohjiin, jotka sisältävät valmiit vastausvaihtoehdot.  
Jotta tutkimus täyttää reliabiliteetin vaatimukset, tulisi otoksen olla suuri. Liian 
pieni otos ei kerro tutkittavan kohderyhmän todellista tilannetta 
vastausmenetelmän takia. Tutkimustulokset tulkitaan määrällisesti: kappaleina, 
prosentteina, euroina yms. Tulosten tulkintaa helpottaakseen tutkijat käyttävät 
usein apunaan grafiikkaa tai tilastollisia menetelmiä. Mikäli tulokset julkistetaan 
yleisellä tasolla, on lukijan myös helpompi hahmottaa ne grafiikan avulla 
kuvaillen. (Raatikainen 2004; Ketola P, 2010; Rope ym., 1994) 
Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla ei pystytä kuitenkaan kartoittamaan sitä, 
mistä näiden tulosten jakauma johtuu. Mitkä ovat siis tekijät, jotka johtavat 
saatuihin vastauksiin. Syy – seuraussuhdetta on mahdotonta määrittää ilman 
tilastollisia analyysejä. (Raatikainen 2004; Ketola P, 2010; Rope ym., 1994) 
Tutkimusmenetelmän valinnasta huolimatta, tutkimusprosessi kulkee hyvin saman 
kaavan mukaisesti. Tutkimuksen perusvaatimukset, jotka ovat esitettynä aiemmin 
tässä kappaleessa, ohjaavat tutkimusprosessin kulkua kuvion 5 mukaisesti. 
  
Kuvio 5. Tutkimusprosessin 
2004; Rope ym.,1994
Tutkimuksella tulee aina olla jokin ratkaistava ongelma ja prose
kohtana on kyseisen
ratkaisemiseksi tulee olla jokin syy, 
usein yrityksen johto tai tutkimuksen teettäjä. Ratkaisujen onnistumiseksi tuli
ongelma viedä yksilöidylle tasolla ja osata määrittää, mitkä seikat ovat ne
halutaan tietää. Päämääräinen tutkimuksen tavoi
muuten ei ole saatavilla. 
aikaisemmin tehdyt tutkimukset turhan työn välttämiseksi. 
Rope 2000; Rope ym. 1994)
Markkinat ovat tänä päivänä pullollaan
jotka tekevät ”päivä työkseen” tutkimuksia. Ajan ja rahan säästämiseksi johdon 
tulisi ottaa myös huomioon näiden 
määrityksen jälkeen 
asettamisen avuksi on laadittu mm. seuraavia kysymyksiä:
1) Mikä on tutkimusongelma?
2) Mihin tarkasti määriteltyihin asioihin tutkimuksen tulisi antaa vastaus?
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kulku ja toteutus (Lahtinen ym., 2000
)  
ssin ensimmäinen 
 ongelman määrittäminen. Useimmiten ongelman 
miksi sitä pitää tutkia. Ongelman
te on hakea sellaista tietoa, mitä 
Ongelmaa määritettäessä tulisi myös ottaa
(Raatikainen 2004; 
 
 tutkimuslaitoksia ja yksityisiä yrityksiä, 
valmiiden tietojen olemassaolo. Ongelman 
tulisi osata määrittää tutkimuksen tavoitteet. Tavoitteiden 
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 määrittää 
si 
, joita 
 huomioon jo 
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3) Mihin toimenpiteisiin suunnitteluun tutkimus liittyy? 
4) Minkä toimenpiteen toteutukseen tutkimus liittyy? 
5) Mitä tutkimuksella seurataan? 
(Raatikainen 2004; Rope 2000; Rope ym. 1994) 
Ongelman määrittelyn jälkeen tulisi laatia tutkimussuunnitelma, joka määrittää 
sen, miten tutkimus tehdään. Olennaista tässä prosessin osassa on tehdä päätökset 
siitä kuka tutkimuksen tekee ja kuinka paljon resursseja on käytettävissä. 
Yritykset käyttävät isoissa markkinointitutkimusprojekteissa alan ammattilaisia, 
koska ilman heitä riski, tutkimuksen onnistumisesta voisi olla turhan suuri. 
(Raatikainen 2004; Rope & Vahvaselkä 1994; Rope 2000) 
Suunnitelmaan kuuluu myös peruskoon eli otoskoon selvittäminen. Kuinka 
suurelle joukolle tutkimus tehdään? Perusjoukkona voivat olla jo olemassa olevat 
asiakkaat, tietyllä toimialalla toimivat yritykset tai esim. maantieteellinen 
jakauma. Otoskoko määrittää myös sen kuinka luotettavat tutkimustulokset 
tulevat olemaan. (Raatikainen 2004; Rope 2000; Rope ym., 1994) 
Tutkimusmenetelmän valinta on osa suunnittelua. On tärkeä määrittää kuinka 
syvällisesti tietoa halutaan kerätä (Tutkimusmenetelmät kuvio x). 
Tutkimusmenetelmää valittaessa on tärkeää tehdä päätös siitä, mitä kautta tietoa 
kerätään. Mahdollisuuksia on monia, postitettavista tutkimuskyselyistä sähköisiin 
kyselylomakkeisiin ja miksi ei puhelimen hyväksikäyttö haastattelututkimuksiin. 
Riippuen siitä miten nämä edellä mainitut osa-tekijät tutkimussuunnittelussa 
päätetään, laaditaan budjetti ja aikataulu. (Lahtinen ym., 2000; Raatikainen 2004; 
Rope ym., 1994) 
Tutkimuksen toteutusvaiheessa edellisen suunnitelman päätökset tullaan 
laittamaan toteen. Ensimmäisenä tulisi laatia kysymyspatteristo ja tarkentaa se 
tiedonkeruuväline, mitä kautta tieto saadaan kerättyä tekijälle. Kyselylomakkeen 
laatiminen tulisi suunnitella tarkoin. Helposti muotoillun ja selkeästi 
ymmärrettävän lomakkeen laatiminen ei ole helppoa. Kokonaisuus ei saisi 
myöskään olla johdatteleva, jotta vastaajaa ei harhautettaisi haluttuihin 
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vastauksiin. Näiden perusteella tietoja kerätään märitetyltä otosjoukolta. (Lahtinen 
ym., 2000; Raatikainen 2004; Rope ym., 1994) 
Saadut vastaukset käsitellään ja raportoidaan suunnittelussa valittuun 
raporttimuotoon. Raporttien tulisi olla siinä muodossa, että johto pystyisi 
käyttämään niitä päätöksenteon tukena. (Lahtinen ym., 2000; Raatikainen 2004; 
Rope ym., 1994) 
Viimeisin vaihe, analysointi ja johtopäätöstenteko, tulisi päätyä usein johonkin 
yrityksen toimintosignaalin. Näiden perusteella yrityksen tulisi saada askelmerkit 
tulevaisuudelle, miten jatkaa omaa toimintaansa tutkitulla osa-alueella. 
Tutkimusten analysointi vaatii tulkitsijaltaan ja toimeenpanijaltaan syvällistä 
liiketoimintaosaamista. Tutkimus jää täysin puutteelliseksi, jos tätä osaamista ei 
toimeenpanijalta löydy. Tällöin tutkimus menettää täysin merkityksensä. 
(Lahtinen ym., 2000; Raatikainen 2004; Rope ym., 1994) 
  
 4 BUSINESS TO BUSINESS
Kaupanteko on yksi tärkeimmi
mahdotonta tehdä ilman myyntiä
merkityksellisyys liiketoiminna
Myyntityön voidaan sanoa olevan myös yksi markkinointiviestinnän keinoista 
erityisesti ajateltaessa yrityksiin ja organisaatioihin kohdistuvaa kaup
markkinointia. (Bergström ym.,
Henkilöt eli markkinoijat ovat keskeisessä osassa markkinointistrategian 
toteuttamisessa. Myynti
strategian tavoitteet osana liiketoimintastrategiaa.
yksinkertaistamaan yritysten välisissä kaupoissa ja 
osin uusien asiakkaiden hankintaa, neuvontaa ja asiakassuhteiden hoitoa. 
Organisaatioiden välinen myyntityö voidaan jakaa karkeasti kahteen päätyyppii
kenttä- ja toimipaikkamyyntiin
(Bergström ym., 2007
Kuvio 6. Teollisuusmyynnin
Lähde Pendersson 1998)
Näiden kahden teollisuusmyynnin muodon eroja ova
kuvion ketjussa, joka kuvaa kenttä
alemmassa ketjussa eli toimipaikkamyynnissä
(Bergström ym., 2007)
 – MYYNTIPROSESSI
stä liiketoiminnan elementeistä. Sitä on kuitenk
. Myyntityötä on tehty kautta aikojen ja
n kannalta ei tule laskemaan tulevaisuudessa. 
 2007) 
- ja markkinointiorganisaatioiden tehtävä on täyttää 
 Rutiiniostoprosessit on pyritty 
nykyään myyjän tehtävä on 
, joiden pääperiaatteet ovat kuvattuna kuviossa 6
) 
 eli teknisen kaupan muodot (Bergström ym.,
 
t lähinnä se, että yl
myyntiä, myyjä lähestyy asiakasta
, asiakas lähestyy myyjää.
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ankäyntiä ja 
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emmässä 
, kun taas 
 
 4.1 Myynnin ja myyntiprosessin johtaminen
Myynnin johtamisen 
myyntijohtaja riippuen organisaation koosta. Myyntityö vaatii osaavat resurssit
Myynnin johdon päätettäväksi jää, 
myyntiprosessi. Myyntiprosessin johtamise
1) myynnin suunnittelu
2) myynnin organisointi
3) myynnin motivointi
4) myynnin seuranta.
(Bergström ym., 2007;
Myynnin suunnitteluprosessi
myyntiorganisaatiolle (
toteutetaan ja arvioidaan. Myynnin onnistuminen vaatii paljon myös 
tukitoimintoja. Myynti itsess
ennen kaikkea johtamista, resu
Rope 2000) 
Kuvio 7. Myynnin suunnitte
 
vastuun kantaa usein markkinointijohtaja tai 
miten ne hyödynnetään myyntityössä eli 
n suunnittelun osa-alueita ovat:
 
 
 
 
 Niemi & Tomperi, 2008; Rope 2000, 2003
 on toimintamalli, jonka johto määrittä
Kuvio 7.). Tämän mallin mukaan itse työ suunnitellaan, 
ään ei pysty tuottamaan tulosta. Se v
rsointia ja tukimateriaaleja. (Nieminen ym.,
luprosessi (Bergström ym., 2007) 
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) 
ä 
aatii tuekseen 
 2008; 
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Myynnin suunnitteluprosessi ja siihen kuuluvat johtamisen osa-alueet kulkevat ns. 
käsi kädessä.  Myynnin onnistumisen takaamiseksi tulee sen suunnittelun olla 
jatkuvaa prosessia. Lähtökohtana suunnittelulle (1) ovat yrityksen perustiedot, 
markkinatilanne ja markkinat, joilla kilpaillaan. Suunnittelussa on otettava 
huomioon myös tulostavoitteet ja strategiat. Tulostavoitteiden pohjalta asetetaan 
myyntiorganisaation tavoite myynnistä euroittain tai yksikköinä, markkinaosuus 
ja myyntikate. Tavoitteet voidaan jakaa myyniin kannalta vielä tuotteiden, 
alueiden, asiakasryhmien tai myyjien mukaan, kuinka paljon kullekin osa-alueelle 
tulisi saada painetta. Tavoitteita määritettäessä tulee priorisoida myös niihin 
tarvittavat resurssit eli henkilöstön määrä ja keinot, jotta ne pystytään 
toteuttamaan. Resursseja suunniteltaessa on hyvä ottaa huomioon tekemisen laatu 
ja toteutus sekä vastuualueet ja avainhenkilöt.  
Suunnittelun pohjalta johdon tehtäväksi kuuluvat myös strategiset päätökset ja 
myyntiennusteiden kartoitus. Myyjien tulee myös itse osallistua suunnitteluun 
työn käytännön kannalta ja miettiä tavoitteita esim. asiakaskäyntien määrästä, 
uusasiakashankinnasta, tarjouksista ja raportoinnista.  
(Bergström ym., 2007; Nieminen ym., 2008; Rope 2000) 
Myynnin organisoinnin (2) tulisi tapahtua suunnittelun pohjalta ja asettaa ne 
käytäntöön resurssien tehokkaana ja päämäärätietoisena toimintana. 
Myyntiorganisaation koko määrittää organisaation suuntautumisen. 
Myyntihenkilöstö voidaan jakaa esim. matriisikaavion mukaisesti tuotealueittain, 
asiakaskohtaisesti tai alueellisesti omiin tiimeihinsä. Tämän jaon seurauksena 
tulee ottaa huomioon mahdollisten rekrytointien tarve ja koulutukset. 
Myyntijohdon tehtäväksi jää  myös jakaa asiakkaat segmenteittäin ja näille 
segmenteille vastuun kantajat, edellä mainitun matriisikaavion mukaan. 
Resursseja on jokaisessa myyntiorganisaatiossa vain tietty määrä ja johdon tulisi 
osata jakaa segmentit mahdollisimman tehokkaasti matriisiin.  
Organisoinnin toimintavarmuuden tueksi tulee johodon määrittää yhteiset 
käytännön myyntityön säännöt. Organisoinnin tärkeys tulee erityisesti ilmi 
myyjien ohjaamisessa ja tukemisessa, mikä on tämän päivän kehityksen kannalta 
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erittäin tärkeää. Kehitystä on tapahtunut myös myynnin osalta markkinoilla ja 
organisoinnissa on tärkeää miettiä oikeisiin asioihin keskittymistä. Myyntijohdon 
investoinnit tulisi keskittää asiakkaisiin, joiden tuotto-odotukset ovat lyhyellä ja 
pitkällä aika välillä. Oikeiden asioiden fokusointiin tarvitaan hyvin laadittu johdon 
strategia myyntiin.  
(Bergström ym., 2007; Kaario & Pennanen & Storbacka, 2004;  Nieminen ym., 
2008; Rope 2000) 
Motivointi (3) on yksi myyjää ohjaavista ja tukevista elementeistä. Asetettujen 
tavoitteiden saavuttamiseksi myyjä tarvitsee kehittyneen motivointijärjestelmän. 
Myyntihenkilöstön panos on kantavin voima tuloksellisen liiketoiminnan 
saavuttamiseksi. Perusmotivointikeinoja ovat hyvän työilmapiirin lisäksi, 
koulutus, tehtävien kierto, etenemismahdollisuudet tai kannustava 
palkkausjärjestelmä. Motivointikeinot vaativat tuekseen seurantajärjestelmän, 
jotta palkitsemiset tapahtuvat oikeudenmukaisesti. Koska kannustusjärjestelmät 
ovat hyvin toimiala- ja tuotekohtaisia, tulisi organisaatioiden kehittää omia 
palkitsemismetodejaan toimiviksi yhdelmiksi palkkauksen ja muiden etujen 
suhteessa. (Bergström ym., 2007; Nieminen ym., 2008; Rope, 2000) 
Seuranta (4) tulisi ottaa huomioon jo suunnitteluvaiheessa ja sen tulisi mennä 
läpi kaikki osa-alueet 1-4, jotta myynnin johtaminen saisi tuekseen faktatietoja 
onnistumisista ja pullonkauloista. Asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi tulee 
olla jotakin konkreettista tietoa, miten niihin on päästy. Seurantaa tehdään usein 
koko organisaation, tiimien/osastojen ja yksittäisten myyjien tasolla. Seuranta 
voidaan tehdä niin laadullisina kuin määrällisinä suureina. Turhan usein yritykset 
keskittyvät määrällisten tietojen tarkkailuun, jotka käsittävät 
raportointijärjestelmässä mm. 
1) asiakaskäynnit 
2) asiakaskäynnit/tilaukset 
3) tilaukset/tuote/asiakas 
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4) tilaukset/kustannukset 
5) uudet asiakkaat. 
Määrällisten raportointien lopputulos on numeerinen ja sitä on helppo arvioida. 
Pelkkien numeeristen määrien tulosteista on vaikea arvioida laadullista toimintaa. 
On tärkeää suhteuttaa mm. myyjien laadullinen toiminta määrälliseen toimintaan. 
Esim. alennuksien tuella paljon kauppoja tekevä myyjä, ei laadultaan vastaa 
yrityksen toimintamalleja. Halvalla hinnalla myynti ei välttämättä kanna hedelmää 
tavoitteelliseen pitkään asiakassuhteeseen. Seurannassa tulisikin ottaa huomioon 
myös asiakastyytyväisyyden seuranta. Palaako asiakas vielä takaisin vai jääkö 
ostokerta tähden lennoksi on myös tärkeä tulkittava seikka myynnin seurannassa. 
(Bergström ym., 2007; Nieminen ym., 2008; Rope 2000) 
Asiakaslähtöisen markkinoinnin pohjalta on myös tärkeä mitata ja seurata 
johtamisen laadun onnistumista. Organisaatiorakenteella ja organisoinnilla on 
myös merkittävä tekijä tavoitteiden saavuttamiseksi. Johtamisen seuranta ja sen 
arviointi on osa kestävää kehitystä tulevaisuudelle. Johdon asettamien tavoitteiden 
tulee olla realistisia ja mahdollistaa myyntiorganisaation pääsy niihin. 
Myyntijohdon on otettava vastuu ymmärretystä myyntistrategiasta ja sen 
toimeenpanosta sekä yhteisen näkemyksen rakentamisesta läpi organisaation. 
Myös johdon tulisi seurata myyjien tyytyväisyyttä tutkimusmuotoisesti 
johtamisprosessin onnistumisesta. Myyntiprosessimalleja käydään tarkemmin läpi 
luvussa 4.2. (Bergström ym., 2007; Nieminen ym., 2008; Rope 2000) 
Myyntiprosessin johtaminen vaatii tänä päivänä markkinatuntemusta. Siinä missä 
tuotantolinjoja kehitetään tai tuotekehitykseen panostetaan, tulisi samalla 
periaatteella kehittää myös myyntihenkilöstön työtä. Maailman muuttuva 
taloustilanne vaatii yritysjohdolta erilaisia lähestymistapoja tuntuvien tuloksien 
aikaansaamiseksi. (Nieminen ym., 2008) 
4.2 Myyntiprosessin teoreettiset mallit 
Myyntiprosessin kulkua ja teorioita on kehitelty jo vuosikymmeniä ja niistä on 
laadittu monia erilaisia versioita. Tyylien sanotaan muuttuneen 
 myyntisuuntaisesta tyylistä nykyaikaisempaan kysyntäsuuntaisiin tyyleihin ja sitä 
kautta neuvottelevaan ja ongelmia ratkovaan käytäntöön. Myyntiprosessien 
teorioiden pohjalle on muod
Kuvio 8. Kysyntäsuuntainen
ym., 2007; Ketola, 2010)
AIDASS –kaavio tulee englanninkie
mielenkiinto, (Desire) 
(Service) palvelu. Kaavion tarkoitus käytännössä
vaiheelta ostopäätökseen
edustavat tyytyväisyys ja lisäpalvelut. Kaavaa käyttämällä asiakasta pyritää
viemään vaihe vaiheelta kohti ostopäätöstä. (Bergström 
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lestä eli (Attention) huomio, 
ostohalu, (Action) ostaminen, (Satisfaction) 
, on johdatella asiakas vaihe
, unohtamatta kuitenkaan asiakaslähtöisyyttä, joita 
ym., 2007; Vuorio 2008)
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llen Bergström 
(Interest) 
tyytyväisyys ja 
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 4.2.1 Myyntiprosessin 
Myyntiprosessin voidaan vaiheistaa monin eri tavoin. Yksi perinteikkäimmista 
toimintamelleista on monivaiheinen prosessi, joka on kuvattuna kuviossa 9
Kuvio 9. Myyntiprosessin vaiheet (mukaillen Ketola
Valmisteluvaiheessa
selvää asiakkaan perustiedoista. Tämä on yksi me
pohjustaa myyntiprosessin koko sisällön.
myyjän tulisi erityisesti tietää ennen yhteyd
koko, ikä, päätuotteet ja omistusperusta. Näiden faktatietojen avulla m
todistamaan perehtyneisyyden juuri tähän tiettyyn asiakkaaseen ja mielenkiinnon 
heitä kohtaan. Tänä päivänä näiden tietojen saaminen käykin vaivatta. 
2010; Rope 2000) 
Valmisteluvaiheessa myyjän tulisi myös laatia myynnin tuki
esittelymateriaalit ja sen esittelyyn käytettävän ajan hallinta itse 
myyntitapaamisen kulku karkeasti.
yleinen toimintamalli 
 2010; Rope 2000)
 tulisi myyjän erityisesti neuvottelumyynnin kohdalla ottaa 
nestyksen perusteista ja 
 Tärkeimmät kartoitettavat tiedot, jotka 
enottovaihetta ovat
 Neuvottelun kulkuun myyjä pystyy 
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 organisaation 
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(Ketola 
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vaikuttamaan mm. tilan suunnittelulla, neuvottelutaktiikan kaavailulla ja 
otsoepäilysten vastaamisen valmisteluilla. (Ketola 2010; Rope 2000) 
Yhteydenottovaiheessa myyjän tulisi ottaa selvä asiakasorganisaatiossa 
vastaavan henkilön tiedot erityisesti, jos kyseessä on ns. kylmäsoitto ja myyjällä 
ei ole käsitystä ostoprosessiin kuuluvista henkilöistä. Suurien organisaation 
kohdalla voi oikean henkilön tavoittaminen olla hyvinkin vaikeaa. Oikean 
henkilön löydyttyä yhteydenoton aikana myyjän tulisi lyhyessä ajassa saada 
asiakkaan mielenkiinto heräämään myyjäorganisaatiota kohtaan ja tapaamishalu 
syvällisemmälle tuote- / palveluesittelylle. (Ketola P, 2010) 
Myyntikeskusteluvaihe orientoituu usein seuraavan keskusteluketjun mukaisesti: 
avaus, tarvekartoitus, tuote-esittely, ongelman ratkaisu ja vastaväitteiden 
ratkaiseminen. Avauksessa on hyvä ottaa huomioon asiakkaan 
ajankäyttömahdollisuudet, jotta tapaaminen ei veny liian pitkäksi ja samalla 
hieman aistia itse asiakasta henkilönä ja ilmapiiriä. Myyjän on myös mietittävä, 
onko asiakasorganisaatiossa muita henkilöitä, jotka päättävät hankinnoista ja 
selvittää heidän roolit ostoprosessissa. Avauskeskustelun sanotaan olevan pientä 
”small talkia”, jossa ajetaan molemmat osapuolet sisään itse tilanteeseen. (Ketola 
2010; Rope 2000) 
Tarvekartoitusvaiheessa pyritään saamaan kysymyksien avulla aikaan asiakkaan 
tarve myytävälle tuotteelle tai palvelulle. Keihään kärkenä myytävän tuotteen 
puolesta voidaan käyttää esim. tuotteen/palvelun ominaisuuksia tai asiakkaan 
ongelmia nykytilanteessa. Tarvekartoituksen seurauksena hyvä myyjä osaa tehdä 
tuote-esittelyn siten, että se ottaa asiakkaan tarpeet huomioon ja todistaa tuotteen 
soveltuvuus asiakkaan tarpeeseen. Tuote-esittely aiheuttaa usein asiakkaassa 
epäilyksiä, voiko asia todellakin olla niin kuin se on esitetty ja näihin epäilyihin 
tulisi myyjällä olla referenssejä niiden kumoamiseksi. (Ketola 2010; Rope 2000) 
Tarjousvaihetta edeltävässä myyntikeskusteluvaiheessa on useimmiten kyse 
tarjouksen lähetyksestä. Tarjous tulisi lähettää sovitussa ajassa asiakkaalle. 
Tarjous on yksi osa myyntiviestintää ja niinpä sen muotoon tulisi kiinnittää 
erityisesti huomiota sitä laatiessa. Yritysten välisissä kaupoissa tarjoukset ovat 
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usein räätälöityjä. Koska kaupankäynti perustuu asiakkaan ongelmanratkaisuille, 
niiden sisältö on riippuvainen kohdeyrityksestä. Tarjouksesta tulisi selvitä, mitä se 
pitää sisällään, mitä sillä tullaan aikaansaamaan, mahd. aikataulut ja toimenpiteet, 
kustannukset ja laskutus- ja maksuehdot. Tärkein elementti vaikuttaa asiakkaaseen 
on kuitenkin tarjouksen ulkoinen vakuuttavuus ja kielellinen perusteellisuus. 
(Ketola 2010; Rope 2000) 
Kaupan päättämisvaihe on prosessin vaikeimmista osa-alueista. Myyjällä pitää 
olla kyky johdatella ostopäätökseen. Osana tätä vaihetta ovat asiakkaan rohkaisu 
kaupan päättämiseen ja varmistus asiakkaan riskien poistamisesta. Pieni 
kiirehtiminen ja asiakkaan ”työntäminen” ovat oivia keinoja saada kauppa 
toteutumaan. Hinnoittelun pysyvyyden puolesta puhuminen on myös yksi 
oljenkorsi kaupan loppuun viemiseen. Organisaatioiden ostajat ovat taitavia 
hintaneuvotteluissa, eivätkä näe tuotteessa juurikaan muita ominaisuuksia. Tosin 
kaupankäynti alennuksien avulla voi viedä prosessin haluttuun kaupan lukkoon 
lyömiseen. (Ketola 2010; Rope 2000) 
Jälkimarkkinointi eli jälkihoito on tärkeää asiakkaan pysyvyyden ja 
luottamuksen kannalta. Jälkihoitovaihe pitää sisällään kaiken sen, mitä 
ostajaorganisaatiolle on myyntineuvotteluissa luvattu toimituksista lähtien. On 
tärkeää huomioida toimituksen varmuus. Myyjän tulee ottaa selvää, että kaikki 
lupaamansa myynti- ja toimitusprosessiin liittyvät elementit ovat toteutuneet 
kuten, onko toimitus mennyt perille kaikkine tarvittane komponentteineen? Onko 
itse lähetys ollut sopimuksen mukainen? Toimituksen jälkeen on myös hyvä 
selvittää asiakkaan mielipide siitä, onko koko toimitusprosessi mennyt heidän 
kannaltaan halutulla tavalla. Kaikki jälkimarkkinointityö tukee asiakkaan 
seuraavaa päätöstä tulevista ostoista. Hyvin hoidettu asiakas palaa toimittajan 
luokse hinnasta huolimatta. (Ketola 2010; Rope 2000) 
 
 
  
 4.2.2 Myynnin portaat
Myynninportaat ovat teoreettinen malli 
tulisi viedä asiakasta läpi myyntiprosessin (
portaat kulkevat vaihejakoisesti, kuten edellä esitetty myyntiprosessin kulku.
Kuvio 10. Myynninportaat 
Myyntiporrasmalli on kuusivaiheinen, jossa jokainen vaihe pyrkii viemään 
asiakasta halutulla tavalla kohti kaupan tekoa. 
seitsemäs porras, idea, mikä kulkee koko myyntiprosessin m
aina kertausportaaseen asti
Aloitus tapahtuu palvelun tarjoajan eli
tavoitteena on herättää asiakkaan huomio ja rakentaa yhteys
asiakasyrityksessä. Sillan kautta myyjä
kartoitustilanteeseen. Tämä ei ole välttämätön 
ohjaamaan asiakasta kartoitusvaiheeseen aloituksesta. Tosin yritysten välistä 
myyntityötä ajateltaessa silta on melkeinpä välttämätön. Ihmisillä ei ole aikaa 
keskittyä aiheisiin, jota eivät heitä koske, joten aihealueen esittely on melkeinpä 
 - malli 
siitä kuinka johdonmukaisesti myyjän 
Kuvio 10.). Periaatteiltaan myynnin 
- malli (mukaillen Vuorio 2008) 
Toisinaan kuvion t
ukana aloituksesta 
. (Ojasalo, J & Ojaslo, K., 2010; Vuorio 2008)
 myyjän ja yrityksen esittelyllä
 päättävälle henkilölle 
n pyrkimyksenä on päästä 
askel, mikäli myyjä pystyy 
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äyttää vielä 
 
. Aloituksen 
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välttämätön tapa herättää kiinnostus mahdollisessa asiakkaassa. Kartoituksen 
pohjana on selvittää asiakasta koskevat tiedot, kuten edellisessäkin prosessissa 
(vrt. myyntiprosessin vaiheet kuvio 9). Toinen kartoitettava tekijä on saada 
selvyys asiakasyrityksen sen hetkinen tilanne myytävän tuotteen tai palvelun 
osalta. (Ojasalo ym., 2010; Vuorio 2008) 
Helpoin tie puristaa asiakkaasta tietoja, on esittää avoimia kysymyksiä, jolloin 
asiakas joutuu kertomaan tilanteestaan. Myyjän tulisi ehdottomasti välttää 
kysymyksiä, joihin asiakas pystyy vastaamaan kyllä tai ei. Hyvät 
kartoituskysymykset saavat asiakkaan helposti puhumaan ja tämä edellyttää 
myyjältä hyvää vuorovaikutuskykyä. Hyvän myyjän tulisi vielä ennen tuote-
esittelyä kiteyttää kartoitusvaiheesta keräämänsä tiedot. Tuote-esittelyssä myyjä 
kertoo tuotteen faktat. Kaikkia tietoja ei ole pakko kertoa. Myyjän tulisikin osata 
vedellä oikeista naruista ja tarttua kartoituksesta saamiinsa tietoihin ja vedota 
tuote-esittelyssä niihin. (Ojasalo ym., 2010; Vuorio 2008) 
Tarjousporras edellyttää tarjouksen laatimista asiakkaan tarpeiden mukaan, joista 
on päätetty kartoitus- ja tuote-esittelyvaiheessa. Tässä vaiheessa asiakas usein 
kiinnittää huomion hintaan, joten on tärkeää ennen hinnan esittämistä kiteyttää, 
mitä kaikkea myyjän esittämä hinta pitää sisällään. Myyjällä on mahdollisuus 
ehdottaa kauppaa suoraan tarjouksen annettuaan, mutta yrityskaupassa on 
korrektia antaa asiakkaalle aikaa pehmitellä tarjousta. Myyjän tehtäviin kuitenkin 
kuuluu kaupan pyytäminen sovitun ajan jälkeen ja vielä johdatella lisää asiakasta 
kaupan tekoon. (Ojasalo ym., 2010; Vuorio 2008) 
Kertausporras on toiminto kaupan päättämisen jälkeen. Myyjän tulisi vielä kerrata 
kaupan sisältö niin, että se on molemmille kaupan osapuolille täysin selvä. On 
tärkeää, että myyjä muistaa antamansa lupauksen ja toteuttaa se. (Ojasalo ym., 
2010; Vuorio 2008) 
Portaikkoon voidaan yhdistää vielä seitsemäs porras, ”idea”. Idea eroaa muista 
portaista siten, että se kulkee ison harppauksen kulkien jokaisella 
myynninportaalla mukana. Idea on kiteytettynä syy, miksi asiakas tuotteen ostaa. 
 Myyjä tarvitsee idean löytämiseksi tuekseen asiakkaan tarpeet, ongelman halun. 
Myynninportaat askel
4.2.3 Myyntisuppilo
Myyntisuppilo – Sales Funnel
poikkeavaa tapaa käsitellä
on kuvattu systemaattisena asi
uusasiakkaiden hankintaan liittyvässä prosessissa.
Kuvio 11. Myyntisuppilo
Suppilo yksinkertaisuudessaan kuvaa prosessia siitä, kuinka prospekteista
mahdollisista potentiaalista asiakkaista
suppiloon joutuneista prospekteista tippuu matkan varrella pois, mutta 
tarkoituksena kuitenkin on, että uusia tulee suppilon yläpäähän koko ajan lisää.
(Kaario, Pennanen & Storbacka, 2004)
Suppilon avulla pyritään myös ennustamaan myyntiprosessien kulkua ja 
toteuttamaan strategiaa. Toimintaperiaate on
perusmalleissa (myynti prosessin vaiheet
ma askelmalta vie myyjää kohti ideaa. (Vuorio
 - malli 
 - malli edustaa edellisistä malleista
 myyntiprosessin kulkua (Kuvio 11.). 
akashankintana ja se pääte erityisesti 
  
 - malli (Kaario, Pennanen & Storbacka, 
 pyritään tekemään ostajia. Osa näistä 
 
 jotakuinkin sama kuin
 - mallit ja myynnin portaat
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Prosessi alkaa asiakkaiden tietojen hankinnalla, jonka jälkeen olisi tarkoitus saada 
syvällisempi kontakti prospektiin kysymysten avulla. Kysymyksillä pyritään 
selvittämään prospektien tarpeita ja haluja. Tarpeiden kautta päästään 
neuvottelutilanteeseen, jossa pyritään ratkaisemaan mahdollinen asiakkaan 
ongelma ja sitä kautta kaupantekoon.  (Kaario, ym., 2004; Sahlsten, 2007) 
Suppilon jokainen askel kohti suppilonsuuta ja tilausta tulisi olla vuorovaikutusta 
puolin ja toisin. Suppilolla on ohjaava merkitys myyntiprosessin johtamisen 
kannalta. Seurantaa tulisi tapahtua jokaisen vaiheen kohdalla ja päivitetyt tiedot 
tulisi kirjata ylös, missä prosessin vaiheessa mikäkin mahdollinen ostajayritys on. 
Näitä lukuja suhteuttaen tulisi myyntiorganisaation seurata, mikä vaiheista on 
myyntiprosessin pullonkaula. Missä vaiheessa putoaa eniten yrityksiä prosessista 
pois ja näin ollen eivät johda kauppaan. (Kaario, ym., 2004 ; Salhlsten 2007) 
Myyntisuppilon vaiheille tulisi määrittää tietyt arvot, joilla pystytään 
määrittämään todennäköisyyksiä onnistumisista. Ongelmakohtana suppilossa on 
jatkuva uusasiakkaiden syöte. Organisaation tulisi olla tarkka siitä, että kaikki 
prospektit olisivat laadultaan potentiaalisia ja heillä olisi ostovoimaa. (Kaario, 
ym., 2004; Sahlsten 2007) 
Myyntisuppiloista on kehitetty erinäisiä versioita. Suppilon muoto kertoo siitä, 
miten prospektit kehittyvät suhteessa asetettuihin tavoitteisiin ja päämääriin. 
Suppilojen muodot ovat seuraavatvat: 
1) pitkä ja kapea suppilo 
 pitkä myyntiprosessi 
 tehottomuus 
 liidien eli ts. myyntijohtolanka hankinnan heikkoudet 
 markkinoinnin heikkoudet 
2) tilausvirran arvoon verrattuna leveä suppilo: 
 huono osumatarkkuus 
 väärät liidivalinnat 
 tehottomuus 
3) optimaalinen suppilo 
  markkinointi ja myynti hankkineet riittävän määrän käyttökelpoisia 
liidejä
 hyvä osum
 sopivat investoinnit markkinointiin ja myyntiin
Suppilon muodon määrittäminen on johdon tehtävä ja se tulisi määritellä 
sopivaksi yrityksen mittasuhteille. 
4.3 Prospektointi myyntiprosessin 
Prospektoinnilla tarkoitetaan
Prospekti-määritelmää voida
ensimmäisen myyntiprosessin.
kasvattamaan/lisäämään
kohderyhmämarkkinoilta.
olemassa olevien asiakkaiden ostokertojen kasvuna. My
tarvitaan usein uusien asiakkuuksien hankintaa. 
hankinta on käytännössä katsoen kalliimpaa kuin myynnin lisääminen nykyisten 
asiakkaiden keskuudessa. 
Prospektointi on syvällisempää analysointia kohderyhmämarkkinoilla olevista 
asiakkaista yhteydenottoa varten. 
jatkuvaa työtä prospek
kolmivaiheisen prosessikaavion mukaisesti
Kuvio 12. Potentiaalisten asiakkaiden p
Kuvion ensimmäinen eli
prospekti asiakkaaksi vai ei. 
yrityksen sopivuudesta asiakkaaksi. 
Kartoituksen jälkeen toisessa vaiheessa karsinnassa tulisi tehdä kartoitus siitä 
onko prospektilla mahdollisesti ostovoimaa myyjän tarjoamille tuotteil
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(Bergströ ym., 2007) 
Markkinoinnin ja myynnin tehtävänä olisi tehdä 
tien löytämiseksi. Prospektointia voidaan kuvata seuraavan 
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Nykypäivänä eri informaatiolähteitä on helppo käyttää hyväksi karsintavaiheessa. 
Internetin ja eri palvelun tarjoajien kautta on helppo selvittää, millä toimialoille 
prospektit toimivat ja kuinka suuria ne ovat. Yksi hyvä suunnannäyttäjä on myös 
jo olemassa olevat asiakkaat, joiden kautta on mahdollisuus löytää prospektit.  
Prospektien valintavaihe on viimeinen osa prosessia. Tässä osassa tulisi selvittää 
prospektiyrityksen yhteystiedot ja henkilön nimi, johon yhteys tulisi ottaa. On 
ennen kaikkea tärkeää saada tietoon yhteyshenkilö, joka vastaa tarjottavan 
tuotteen tai palvelun hankinnoista.  
(Bergström ym.,2007; Nieminen ym., 2008)  
Prospektointi on suuritöinen ja kallis prosessi. On tärkeää määritellä, kuinka 
suurella volyymilla sitä tehdään. On harkittava tarkoin kuinka koko prosessi 
viedään läpi ja johtamisen osalta sille tulisi laatia toimintamalli siitä kuinka 
yrityksen markkinointi- ja myyntiorganisaatiot osallistuvat sen toteuttamiseen. 
Strategian kannalta on myös tärkeä priorisoida prospektit, jotka ovat niitä keihin 
kannattaa panostaa nyt ja mitkä jättää tulevaisuuden varalle. (Nieminen ym., 
2008) 
4.4 Puhelinkommunikointi osana B – to - B -myyntiä 
Entistä puhelinmyyntiä ja nykyistä telemarkkinointia pidetään 
suoramarkkinoinnin yhtenä työkaluna. B – to -B – markkinoilla telemarkkinointia 
käytetään usein asiakassuhteiden hoitamiseen ja vahvistamiseen. Puhelin toimii 
nykypäivänä hyvänä myyntikanavana. Suoramyynnissä pyritään tapaamisen ja 
tuotteet/palvelut myydään tämän tapaamisen aikana. B- to B – sektorilla tämä on 
tehokas tapa hoitaa myyntiä sillä useimmiten tuotteet ja palvelut tarvitsevat 
tuekseen asiantuntevaa konsultaatiota ja esittelyä. On myös hyvin mahdollista, 
että näillä markkinoilla olevia tuotteita ei ole mahdollista hankkia muuten kuin 
suoramyyntikanavaa pitkin. (Aavameri & Kiiskinen, 2004) 
B- to B myynnissä telemarkkinointi pidetään prospektoinnin tukitoimena. 
Teleprospektoinnin avulla yritykset voivat löytää kohderyhmästään 
potentiaalisimmat asiakkaat. Ajan säästämiseksi teleprospektointi tehdään usein 
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projektiluontoisena toimeksiantona telemarkkinointia harjoittavalla yritykselle, 
jonka tehtävänä on soittaa läpi määrätyt asiakkaat ja ottaa selvää 
kontaktihenkilöistä prospektiorganisaation sisällä ja laatia raportit läpi viedyistä 
puheluista. Toiminnon ulkoistamisen riskitekijä on raportoinnin laatu.  
Myynnin tehostamiseksi myyjien tulisi pystyä käyttämään raportteja hyväkseen 
kontaktoidessaan prospekteja läpiviedyn projektin jälkeen. Projektin tuloksena 
tulisi olla listat myyjille prospekteista, joihin tulisi ottaa yhteys mahdollisen 
myyntitapaamisen merkeissä.  
(Bergström ym., 2007; Helsinki Sales Academy) 
On myös mahdollista, että myyjät soittavat itse prospekteilleen. Ennen sitä tulisi 
myyjän tehdä taustatyötä prospekteista, jotta myyntiä pystytään kohdentamaan 
oikeille prospekteille. Paras tapa valmistautua soittoihin on hankkia taustatietoa 
yritysrekistereistä, yrityksen omista tietokannoista tai esim. omien kontaktiensa 
kautta. Myyjän tulisi myös valmistautua puhelun läpivientiin. Valmistautuminen 
luo myyjälle itsevarmuutta ja parantaa onnistumisprosenttia. Mm. Bergström & 
Leppänen (2007) kehottavat ottamaan huomioon seuraavat seikat: 
1) Ennen puhelua: 
a) Määritä puhelun tavoite. 
b) Varaa tarvittavat materiaalit ja työvälineet sekä järjestä häiriötön 
soittotilanne. 
c) Valitse etukäteen muutama aikavaihtoehto, jos ehdotat 
tapaamista tai uutta yhteydenottoa. 
2) Puhelun aikana: 
a) Esittele itsesi selkeästi: nimi, yritys, osasto, paikkakunta. 
b) Kerro miksi soitat. 
c) Varmista, että puhut oikean henkilön kanssa ja että henkilöllä on 
hetki aikaa. 
d) Esitä kysymyksiä, kuuntele vastauksia ja kirjaa muistiin. 
e) Mukaudu vastapuolen puhetahtiin, käytä taukoja, älä keskeytä. 
f) Tee yhteenveto lopussa, ja sovi, mitä seuraavaksi tehdään. 
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3) Puhelun jälkeen: 
a) Tarkista pääsitkö tavoitteeseen. Jos et, mieti, mitä olisi pitänyt 
tehdä toisin. 
b) Kirjaa muistiin keskustelun tulos ja sovitut jatkotoimet. 
c) Hoida lupaamasi asiat. 
Soittaessa ratkaiseva tekijä on myyjän sanoma ja ääni. Puhelun vastaanottaja ei 
näe soittajaa, eikä myöskään saa kosketusta tarjottavaan tuotteeseen ja yritykseen. 
Myyjän on pystyttävä äänensä voimin vakuuttamaan ja poistamaan vastaanottaja 
osa-puolen ennakkoluulot tarjottavaa tuotetta/palvelua kohtaan. Puhelimessa pitää 
pystyä puhumaan rauhallisesti ja selvästi. Mutkikkaita ja pitkiä lauseita sekä 
hankalia termejä tulisi välttää.  
Puhelimessa kommunikointi koetaan yleensä vastaajan puolelta ajan 
haaskaamisena, prospektilla ei yleensä ole aikaa moiseen rupatteluun. Myyjän 
väärinymmärtämiseen on suuret riskit. Mikäli asiakas ei tunne myyjää, yritystä tai 
tuotetta on suuri todennäköisyys sille, että puhelun tarkoitus ja itse asiasisältö jää 
puolitiehen. Tämä on yksi todennäköinen syy sille, että puhelu päättyy myyjän 
kannalta negatiivisesti.  
(Aalto & Rubanovitsch, 2005; Bergström ym., 2007; Helsinki Sales Academy, 
2011; Korkeamäki, Pulkkinen & Seilinheimo, 2002; Vuorio 2008) 
  
 On tutkittu, että puhelimessa tapahtuva kommunikointi
osan asian ymmärtämiseen v
Kuvio 13. Viestin ymmärtämiseen
Väitetään, että asian ymmärtämisen sisäistäminen vaatii 55 % visuaalista 
hahmotusta. Äänen sävyllä on sen sijaan 23 %:n ja itse sanoilla 7%:n vaikutus 
viestin ymmärtämisessä. Nämä syyt johtavat siihen, 
valmistauduttaessa tulisi ennen kaikkea panostaan äänensävyyn ja sen käyttöön. 
Äänensävyyn vaikuttavia teki
1) oma tuotetieto: epävarmuus kuuluu äänen sävyssä
2) äänen voimakkuus: hiljainen ääni kuulostaa epävarmalta ja asiakkaan 
tarkkaavaisuus herpaantuu
3) puhenopeus: liian nopea puhe saatetaan kokea tungettelevana ja 
tuputtamisena
4) äänen korkeus: matala ääni koetaan usein luotettavammaksi kuin korkea
5) puheen monotonisuus: äänen korkeuden vaihteleminen saa asian 
kiinnostavammaksi
6) puheen selkeys: lausu sanat kokonaisina ja kiinnitä huomio täytesanoihin
7) ryhti: suorista ryhtisi, selkä
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 sulkee pois suurimman
aikuttavista tekijöistä (Kuvio 13.).  
 vaikuttavat tekijät (Havunen 2000, 138)
että puhelinkeskusteluun 
jöitä ovat (Havunen 2000, vrt. Ellonen 1995)
 
 
 
 
 suorana puhuttuna sanomasikin ryhdistyy.
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On kuitenkin hyvä muistaa, että myyntityössä tärkeää on persoonallisuus ja tämä 
tulisi ottaa huomioon kun puhelinta käytettään myynnin tueksi.  
(Aalto ym., 2005; Bergström ym., 2007; Helsinki Sales Academy; Korkeamäki 
ym., 2002; Vuorio 2008) 
  
 5 TYÖN TOTEUTUS JA TUL
Idea tutkittavasta aiheesta 
Academyn kautta. Ensimmäiseksi työn tuli pitää sisällään prospektointi 
Y:n elektroniikkateollisuustuotteille ja s
myös Yritys Y:n 
käynnistyessä heräsi ajatus myös markkinatutkimuksesta teknisen kaupan 
asiakassuhteen arvoista, josta laadittiin vielä erillinen tutkimus prospek
oheen. 
5.1 Työn vaiheet ja taustat
Työtä lähdettiin viemään eteenpäin 
mukaisesti. 
Kuvio 14. Työn kulku
Työtä lähdettiin tekemään 
ongelmanaan oli epätietoisuus 
elektroniikkateollisuustuotteilleen, kuten liimoille, silikoneille ja 
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saatiin toimeksiantona Yritys Y:ltä
amalla kartoittaa mahdollisia asiakkaita 
sisaryritys X:n toimittamille mittauslaitteille
 
toimeksiantona seuraavan kuvion 14
  
toimeksiantajan tarpeiden mukaisesti. Heidän 
prospekteista 
 !

! 
		

	
!*		
		

	
!	  		'
	
	
!				
!		
" 
 


!


! 	 

	 	

	
!	 
	
	
! *
 
	

	 	
!	
	 	
!*


!

		
57 
 Helsinki Sales 
Yritys 
. Työn 
toinnin 
 
 
toimittamilleen 
58 
 
sähkövaluhartseille. Yritys Y:n halu oli selvittää prospektit kyseisiltä markkinoilta 
ja tämä asetettiin myös tavoitteeksi. Samalla oli tarkoitus selvittää olisiko näissä 
elektroniikkateollisuutta harjoittavissa yrityksistä potentiaalisiksi asiakkaiksi 
Yritys X:n toimittamille mittauslaitteille. Tämä osuus tutkimuksesta tehtiin 
puhelimitse.   
Prospektointivaihe aloitettiin prospektilistojen laadinnalla, jossa käytettiin 
Soliditet – yritystietokantaa. Prospekteiksi valittiin melkeinpä kaikki elektroniikan 
valmistusta harjoittavat yritykset. Pienimmät yritykset henkilömäärän (alle 4 hlö) 
ja liikevaihdoltaan (0 – 199 999) olevat yritykset suodatettiin listoilta pois ja 
kontaktilistan suuruudeksi saatiin n. 260 yritystä.  
100 läpivietyyn puheluun arvioitiin tarvittavan 200 kontaktitietoa. Näistä 260 
yrityksestä tavoitteeksi otettiin 100 läpivietyä puhelua. Läpiviedyllä puhelulla 
tarkoitetaan tämän tutkimuksen kannalta sitä, että puhelun päätteeksi saatiin 
selvyys siitä olisiko prospektista potentiaaliseksi asiakkaaksi Yritys Y:lle tai X:lle.  
Kontaktihenkilöitä valittiin hankinnasta/ostosta, tuotannosta sekä ylimmästä 
johdosta. Lähtökohtaisesti pyrittiin kontaktoimaan tuotannon puolella 
työskentelevää henkilöstöä, sillä heidän tietämyksensä itse tuotteista on 
useimmiten parempi kuin osto-osastolla, tietysti riippuen täysin organisaatiosta. 
Hankintapäätökset ovat organisaatioriippuvaisia ja tämä oli syy, miksi valittiin 
kaikki nämä 3 kontaktihenkilölistoille.  
Yritystietokannan käytön ongelmana oli kuitenkin se, että se otti huomioon myös 
maahantuojayritykset, sekä kokoonpanoyritykset, jotka eivät ns. kuitenkaan olleet 
elektroniikkatuotteiden valmistajia. 
Listojen laadinnan ohessa suunniteltiin myös puheluiden läpivientiä 
kartoitettavien asioiden pohjalta. Yritys Y halusi tietoa seuraavista asioista: 
1) Onko Yritys Y tuttu elektroniikkateollisuustuotteiden toimittaja? 
 
2) Kuka vastaa näiden tuotteiden hankinnasta (oikean ihmisen löytäminen 
talon sisältä)? 
3) Onko yrityksessä tuotanto vai pelkkä tuotekehitys? 
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4) Mitä komponentteja ja materiaaleja tuotannossa tällä hetkellä käytetään ja 
mihin? 
5) Onko tuotantoa ylipäätänsä enää Suomessa vai pelkkä tuotekehitys? 
 
6)  Paljonko käytettävän tavaran tuotevolyymi on (litrat/kilot)? 
 Yritys X puolestaan halusi tietää: 
1) Onko metallien pinnoitus osa tuotantoa ja jos niin miten? 
 
2) Kuka vastaa tuotannon laadusta? 
Puheluiden läpivienti laadittiin kysymysten pohjalta ja sitä kautta yritettiin saada 
prospektit avaamaan heidän tilannettaan, unohtamatta tietenkään yrityksen ja 
soittajan esittelyä puhelun aluksi. Jokaiseen puheluun valmistauduttiin vielä 
erikseen prospektin nettisivuihin tutustumalla. Tämän toimenpiteen kautta 
pystyttiin vielä karsimaan turhia puhelinkontakteja, mikäli nettivierailun aikana 
selvisi, että kyseinen prospekti harjoittaisi Suomessa pelkkää maahantuontia. 
Puhelun spiikit löytyvät liitteestä yksi. 
Kartoitettavien asioiden pohjalta laadittiin myös raportointijärjestelmä. 
Raportointi tehtiin ns. tuplana. Raportointivälineenä käytettiin perinteistä Excel – 
taulukointia. Tämän tueksi tehtiin myös Survey Monkey – tutkimusohjelmalla 
kattavammat kirjaukset prospektikohtaisesti. Excel -raportointi tehtiin värikoodein 
(LIITE 2). Vihreällä merkitty rivi tarkoitti tapaamishalua myyjän kanssa. Nämä 
kontaktit toimitettiin päivän päätteeksi aina Yritys Y:n ja X:n myyjille. Tämä 
siksi, että yhteydenotto heidän puoleltaan tapahtuisi mahdollisimman nopeasti 
kartoituksen jälkeen, jotta prospekti ei pääsisi unohtamaan ensimmäistä 
yhteydenottoa.  
Keltaisella merkittiin ne rivit, jotka olivat potentiaalisia asiakkaita, mutta eivät 
tällä hetkellä olleet halukkaita tapaamiselle.  
Punaiset rivit merkitsivät väärää kohderyhmää. Heillä ei ollut käytössään 
tuotannossa mitään vastaavia tuotteita, joita Yritys Y tai X olisi pystynyt 
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tarjoamaan eli heillä ei ollut tarvetta näille tuotteille. Riveille merkittiin myös 
muutamalla sanalla puhelun päättymisen syy. Kattavampi Survey Moneky – 
raportti (LIITE 3) toimi Excelin tukena.  
Värikoodin kautta myyjät pystyvät etsimään Survey Monkeysta saaduista 
raporteista prospektit nimen perusteella. Näistä raporteista myyjät löysivät myös 
vastaukset siihen, oliko kohde yrityksellä tuotanto vai tuotekehitys, mitä 
materiaaleja oli käytössä ja muut kartoitetut asiat, jotka ovat yllä mainittuna. 
Markkinointitutkimusvaihetta jalostettiin koko prospektoinnin ajan. 
Tutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa, mitkä ovat ne asiat, joita yritykset 
arvostavat teknisen kaupan asiakassuhteissa ja mitkä ovat tämän hetkiset 
ongelmakohdat. Toisin sanoen, millä perustein yritykset valitsevat tuotteilleen 
toimittajansa. 
Kyselyn sisältöä lähdettiin jalostamaan kirjallisuuden perusteella ja lähinnä sitä 
mitä kaikkia osa-alueita ostoprosessiin kuuluu toimittajan näkökulmasta. 
Aihealueiksi, joiden ympärille kyselylomaketta lähdettiin tekemään ja mitä asioita 
haluttiin selvittää ostajan näkökulmasta olivat seuraavat: 
1) Mitä toimialaa vastaajan yritys edustaa? 
2) Missä tehtävässä vastaaja työskentelee? 
3) Millainen näkemys yrityksestä/toimittajasta? 
4) Millainen on vastaajan näkemys myyjän toiminnasta? 
5) Millainen on vastaajan näkemys tuotteesta? 
6) Millainen on vastaajan näkemys palvelusta? 
7) Mitkä näistä edellisistä ovat suurimmassa osassa toimittajaa valittaessa? 
8) Mitkä ovat tämän hetkiset suurimmat ongelmat toimittajan kanssa? 
Näiden perusteella päädyttiin sähköiseen kvantitatiiviseen tutkimusmenetelmään, 
niin ikään Survey Monkey – ohjelmalla. Tutkimusmenetelmän valintaan 
vaikuttivat myös seikat vastaamisen helppoudesta. Menetelmä pyrittiin 
räätälöimään myös siten, että sen lähettäminen oli mahdollista sähköpostitse. 
Kysymykset muotoiltiin strukturoiduiksi kysymyksiksi eli vastausvaihtoehtoina 
oli määrämuotoisia kysymyksiä, joista tuli valita 3 vastaajalle tärkeintä. 
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Vaihtoehtoja oli jokaisen edellä mainitun tutkittavan osa-alueen kohdalla 6 tai 7. 
Yksi vaihtoehdoista jätettiin avoimeksi ”Jokin muu, mikä - periaatteella”.  
Aihealueita vertailtiin keskenään vielä ordinaali- eli järjestysasteikolla, jonka 
tarkoitus oli mitata keskinäistä tärkeysjärjestystä. Kyselylomake löytyy liitteestä 
4. 
Alkuperäisenä tarkoituksena oli, että tämä markkinatutkimus lähetettäisiin 
Soliditetista – yritystietokannasta saadulle prospektilistan kontakteille sekä 
joillekin jo olemassa oleville Yritys Y:n ja X:n. Lähetysvaiheessa kuitenkin 
huomattiin, että kaikki sähköpostiosoitteet eivät toimineet prospektilistassa. 
Ongelmaksi koitui myös Konserni AB:n henkilöstön kiireys ja heiltä saadut 
kontaktitiedot jäivät olemattomiksi. Asiaa ei helpottanut myöskään byrokratia 
osoitetietojen jakamisesta. Niinpä päädyttiin siihen, että kyselyä lähetettiin 
tutkimuksen tekijän omia kontakteja hyväksi käyttäen. Eli varsinaista 
otantamenetelmää tässä tutkimuksessa ei käytetty edellä mainituista tekijöistä 
johtuen.  
Perusjoukoksi määriteltiin teknistä kauppaa harjoittavien yritysten henkilökunta. 
Otoskooksi saatiin kuitenkin n. 200 kontaktia. Vastauksia saatiin 54 kappaletta eli 
27 % koko otoksesta vastasi kyselyyn. 
Linkki kyselyyn ja saatekirja lähettiin sähköpostitse (LIITE 5). Vastausaikaa 
kyselyyn oli karkeasti ottaen kaksi viikkoa.  Kysely tehtiin loppuvuodesta ja 
vastausaika loppui jouluaattoon. Kyselyn ajankohdan voidaan sanoa olleen myös 
riskitekijä tutkimuksen onnistumiselle, sillä loppu vuoden puristukset kaupan 
alalla tekevät ihmisistä kiireisiä ja näin ollen ne eivät ehdi keskittyä ylimääräisiin 
häiriötekijöihin. 
5.2 Prospektoinnin tulokset 
Prospektoinnin tuloksia arvioidaan jakaen ne Yritys Y:n ja X:n 
prospektituloksiksi. Prospektointi oli suunnatta erityisesti Yritys Y:lle, joten 
heidän kohdaltaan tuloksia tarkastellaan hieman syvällisemmin seuraavaksi. 
 Yritys Y:n tunnettuvuus elektroniikka
seuraavan kuvion 15 mukaisesti
Kuvio 15. Yritys Y:n
Vastauksia tähän kysymykseen puheluiden aikana saatiin kerättyä 94 kappaletta, 
joista 41,5 % (39 kpl) tunnisti toimittajan.
ainakaan nimen perusteella. Osa haastatelluista, muisti esim. l
toimittavan heille muita teollisuus
toimittavan elektroniikkateollisuustuotteita.  
Prospektien toiminta Suom
Kuvio 16. Prospekti- 
Kontaktoiduista prospekteista
Prospekteista 6,3 %  
tehtävä. Suurimassa osassa näistä
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 Suomessa. 
n yksikön 
5/,2
 ulkomaille tai se tapahtui alahankintana. 
Suomessa vain maahantuojina.
Tuotannossa käytettävät elektroniikkateollisuusmater
mukaisesti. 
 
Kuvio 17. Tuotannossa käytettävät elektroniikkateollisuusmateriaalit
Haastatelluista  prospekteista
Y:n tarjoamista elektroniikkateollisuuden materiaaleista. 28,7 
elektroniikkasilikoneja ja 14,9 % käyt
Joitakin muita elektroniikkateo
%:lla vastaajista. Suurin os
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 Silikonien käyttötarkoitukset ja tarpeet
mukaisesti. 
Kuvio 18. Silikonien käyttötarkoitus tuotannossa
28,7 % edelliseen kysymykseen vastanneista prospekteista kert
tuotannossa käytössään elektroniikkasilikoneja. 
silikoneja liimaukseen/tiivistykseen, 37,0 % pinnoitukseen
Osa näistä silikoneja käyttävistä prospekteista kertoi käyttävänsä niitä enemmä
kuin yhteen näistä vaihtoehdoista, minkä voi havaita vastausprosenttien 
jakaumasta. 
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 kuvion 18 
 
 77,8 % käytti 
valamiseen. 
n 
(4/72
 Käytettävissä olevat silikonimerkit jakautui kuvion 19 mukaisesti
Kuvio 19. Käytettävi
Silikoneja käyttävistä prospekteista
ehdotettu vaihtoehto. 
vastanneista, ei voin
vastanneista käytti Dow Corning 
ja 10 % Wackerin silikoneihin. Merkkien jakauman perustee
osassa yrityksistä oli käytössä
Edellä kuvattujen kysymysten avulla, projektin aikana löydettiin 45 potentiaalista 
asiakasta, joista 10 o
yhteydenottoaan. Loput 35, jotka
Y:n tarjoamista elektroniikkatuotteista, ovat kuitenkin tulevaisuuden kan
tärkeitä tekijöitä lisämyyntiä ajate
Yritys X:n kannalta prospektoinnin tulos ei ollut yh
mikä oli projektin alussa jo tiedostettavissa toimeksiantajan puolesta
Potentiaalisia asiakkaita saatiin yht
Yritys X:n mittauslaitteista. 
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kiinnostuneita Yritys X:n tarjonnasta, mutta ovat kuitenkin tulevaisuutta ajatellen 
ostovoimaisia prospekteja.  
Kaiken kaikkiaan 64 yritystä kontaktoiduista prospekteista oli väärää 
kohderyhmää. Tähän johtaneita syitä Yritys Y:n kannalta olivat tuotekehitys, 
jolloin ostotarve jää hyvin pieniksi, pelkkä kokoonpano tai yrityksillä ei ollut 
käytössä tuotannossa näitä tuotteita. Yritys X:n kannalta suurin syy 
ostamattomuuteen oli alihankinta, mikä tarkoittaa tässä tapauksessa sitä, että 
pinnoitukset tapahtuivat alihankintatyönä prospektiorganisaatioiden ulkopuolella. 
  
 5.3 Markkinatutkimuksen tulokset 
kaupassa 
Tutkimukseen vastanneneiden
Kuvio 20. Tutkimukseen osallistuneiden toimialat
Tutkimukseen osallistuneista 54 vastaajasta
edusti sähkö- ja elektroniikkateollisuuden yrityksiä, mikä oli oletettavaa itse 
”otosta” ajateltaessa. 
kappaletta (5,4 % ). Voidaan siis sanoa, että vastaustulokset edustavat lähinnä 
näiden kahden toimialan mieltymyksiä.
1 kpl. Myöskin prosessite
konsultointi olivat melko heikosti edustettuna tässä tutkimuksessa.
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 toimialat jakautuivat kuvion 20 mukaisesti.
 
 suurin osa (62 %) eli
Kone- ja metalliteollisuutta edustaneita yrityksiä oli 10 
 Vähiten vastauksia saatiin rakennusalalta, 
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 34 kappaletta 
suunnittelu ja 
 
4
 Tutkimukseen vastanneiden
Kuvio 21. Vastaajien työtehtävät
Vastaajien työtehtävät 
vastaajia 32 %, työskenteli osto/hankinta 
hallintohenkilöiden määrä oli suhteessa kaikkien vastanneiden kesken jotakuinkin 
sama, 18 - 22 % jokaiselta tehtävä
tuotekehityksessä tai suunnittelussa työskenteleviltä henkilöiltä
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 Vastaajien perusteet toimittajaa vali
Kuvio 22. Yrityksen/Toimittajan valintaan vaikuttavat tekijät
Tärkeimmäksi tekijäksi osoittautui yrityksen taloudellinen vakaus
vastaajista asetti tämän tärkeimmäksi kriteeriksi.
ja toimitusketjun läpinäky
koki sekä yrityksen imag
oleellisesti toimittajan valintaan. 
vastausten yhtenäisyys
laadun varmuus ja kilpailukykyiset hinnat.
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ttaessa olivat kuvion 20 mukaiset.
 
 Yrityksen imagolla/yrityskuvalla 
vyydellä oli myös tärkeä merkitys. 57,4 % vastaajista 
on että toimitusketjun läpinäkyvyyden
Avoimessa kohdassa, ”Jokin muu, mikä?” 
 tuli esille vastaajien kesken. Yleisin vastaus oli tähän 
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. 72,7 % 
 vaikuttavan 
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 Myyjän toiminnan/ myyntiprosessissa tapahtuvien elementtien
myyntitilanteessa jakaantuivat 
Kuvio 23. Myyjän toiminnassa merkittävä
Myyjän toiminnassa koettiin selkeästi tärkeimmiks
ratkaisukyky ja myyjän tuotetietous. 98,1 % vastaajista koki asiakkaan ongelman 
ratkaisukyvyn ja 92,6 % myyjän tuotetietouden tärkeiksi tekijöiksi 
asiakastyytyväisyyden kannalta. Puolet vastanneista koki myyjän 
toimialatuntemuksen olevan tärkeää. 
säännöllisillä yhteydenotoilla
merkitystä tyytyväisyyden kannalta, mutta on kuitenkin huomioon otettavia 
seikkoja. 
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kuvion 23 mukaisesti. 
t tekijät asiakastyytyväisyyden kannalta
i tekijöiksi asiakkaan ongelman 
Myyntiesityksellä 20,4 %
 24,1 % vastanneista ei koettu olevan suurta 
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 arvostukset 
 
 
 vastanneista ja 
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 Tuotteen kannalta ja sen valint
mukaisesti. 
Kuvio 24. Tuotteen valintaan vaikuttavat tekijät
Vastaajista tuotteen laatua piti 30 %, saatavuutta 29 % ja tuotteen teknisiä 
ominaisuuksia 28 % tärkeimpinä tekijöinä tuotteen valin
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aan liittyvät seikat jakautuivat kuvion 24 
 
nassa. 
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 Vastaajien mieltymykset jakautuivat melko tasaisesti näille tärkeimmille osa
alueille. Vastaajat eivät kokeneet t
brändillä 2 % ja hiilijalanjäljellä 1 % 
jollain muulla koettiin olev
avoimessa kohdassa. Tämä seikka
tuotteita ja tehtäessä valintapäätöstä toimittajasta.
Palveluprosessiin vaikuttavat tekijät koe
Kuvio 25. Palveluprosessin asiakastyytyväisyyteen vaikuttavat tekijät
Toimitusaikojen pitävyys palveluprosessissa koettiin selkeästi tärkeimpänä 
elementtinä, 96,3 %. Tärkeiksi koettiin myös palvelun saatavuus
huollot ja palveluiden räätälöinti yrityskohtaisesti
selkeys 27,8 % ja konsultointi 7,4 %
tekijöiksi tyytyväisyyden kannalta.
tyytyväisyyteen palvelun kannalta, jo
jostakin muusta oli mainittavaa
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uotteen valmistuksen alkuperäisyydellä
olevan vaikutusta tuotteen valintaan
an merkitystä, se oli hinta, mikä tuli ilmi
 ei sinänsä tullut yllätyksenä kilpailutettaessa 
 
ttiin kuvion 25 osoittamalla tavalla.
 64,8 %. Palvelukuvauksen 
 jäivät huomattavasti vähäpätöi
 Näillä kuitenkin koettiin olevan yhteys 
ten niitä ei tule missään nimessä unohtaa.
, olivat ne palvelun laatu ja hinta. 
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 4 %, 
. Jos 
 kysysmysten 
 
 
 
 87 %, kuten 
semmiksi 
 Jos 
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 Ostopolitiikan merkitys asiakassuhteen toimivuuden kannalta koettiin
mukaisesti. 
Kuvio 26. Merkittävimmät tekijät ostopolitiikan
Yksi ylitse muiden oli hintapolitiikka. 94,4 % vastaajista koki hinnan olevan 
tärkein tekijä ostopolitiikassa. Sopimusehtoja
Maksupolitiikka 59,3 %
merkittäviä peilattaessa tyytyväisyyttä
huomattavasti alitse muiden 9,3 vastausprosentilla.
olivat myös toimitusvarmuus ja 
mikä? - kohdan, 14,8 %
ostopolitiikan kannalta huomioon otettavia seikkoja.
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 kannalta 
 piti tärkeänä 79,6 % 
 ja reklamaatioiden käsittely 42,6 % olivat myös melko 
 ostopolitiikkaan. Vakuudet sen sijaan jäivät 
 Huomautettavia seikkoja 
– ajat, jotka suurimmalta osin täyttivät jokin muu, 
. Vastaajat kokivat myös näiden edellä mainittujen
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 kuvion 26 
 
vastanneista. 
 olevan 
(4/72
 Näitä 5:ttä edellä arvioitua toimittaj
tärkeytensä puolesta keskenään ja n
Kuvio 27. Painoarvostukset toimittajan valinnassa
Tärkein tekijä millä perustein toimittaja valitaan, oli selkeästi tuote
(erittäin tärkeä) -1 (ei tärkeä) tuotteen
4,41. Tuotteeseen liitet
se sai painoarvon 
kolmanneksi tärkeimpänä tekijänä arvolla 3,09. Ostopolitiikkaan liittyviin 
argumentteihin voidaan hinnan
Myyntiprosessilla koettiin olevan vähiten painoarvoa, sen jää
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an valintaan liittyvää tekijää arviointiin 
e jakautuivat seuraavan kuvion 27
 
 painoarvoksi määräytyi vastaajien mukaan
tävää palvelua pidettiin vastaajien mielestä
3,57. Ostopolitiikkaa pidettiin vastaajien keskuudessa
 todeta olevan yksi painavimmista seikoista. 
dessä arvoon
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 mukaisesti. 
 
. Asteikolla 5 
 
 myös tärkeänä, 
 
 2,67. 
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 Ongelmakohtia, jotka
kanssa jakoivat mielipi
Kuvio 28. Teknisen kaupan ongelmat toimittajasuhteissa
Suurimmaksi ongelmaksi 77,4 %
pitämättömyyden. Toimitusaikojen pitävyyttä
elementtinä asiakastyytyväisyy
kysymysten perusteella.
saada tällä hetkellä tarpeeksi
kontaktihenkilöiden 
18,9 % vastaajista koki
kannalta. Vaikka vihreitä arvoja nykypäivänä paljon arvostetaankin, eivät sen 
tulokset näy ainakaan vielä teknisen kaupan asiakassuhteissa
ongelmana asiakastyyty
tukee myös aiemmin esitettyjen kysymysten perusteella saadut vastaukset. 
vastaajista koki ongelman 
ongelmat olivat suurimma
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 esiintyvät tämän hetkisissä asiakassuhteissa toimittajien 
teitä kuvion 28 mukaisesti. 
 tällä hetkellä
 vastaajista koki 
 pidettiin erittäin tärkeänä 
teen kannalta tutkimuksen aikaisempien 
 Vastaajista 37,7 % koki, ettei informaatiota toimittajilta 
. Tosin tässä tapauksessa informaation puute
tavoitettavuus voidaan kokea palvelun heikk
 myös hieman vajavaiseksi tarpeisiin nähden
väisyyden kannalta piti 7,5 % vastaajista. T
olevan jokin muu kuin annetuttu vaihtoeh
lta osin hinta ja laatu. 
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toimitusaikojen 
 sekä 
outena, jonka 
 ostajan 
. Ekologisuutta 
ätä väittämää 
30,2 % 
to. Nämä 
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6 YHTEENVETO 
Prospektoinnin kannalta työ onnistui odotetusti. Lähtökohta oli toimeksiantajan 
täysi tietämättömyys elektroniikkateollisuuskemikaalien markkinoista. Projektin 
aluksi asetettuun tavoitteeseen päästiin. 100 läpivietyä puhelua kohden odotettiin 
saatavan 10 tapaamishaluista yritystä, joita kuitenkin saatiin yhteensä 12 projektin 
päätyttyä, vaikka otoksen tiedettiinkin olevan hieman ristiriitainen 
yritystietokannan hakukriteereihin nähden.  
Läpivietyjen puheluiden ja raportoinnin tuloksena toimeksiantajayrityksen myyjät 
saivat erinomaiset työkalut uusien asiakassuhteiden luomiseen ja pystyvät 
asettamaan tietyt painoarvot näille prospektiyrityksille sulkien tietysti pois täysin 
väärän kohderyhmän. Myyjät pystyvät käyttämään myös markkinatutkimuksen 
tuloksia luodessaan myyntistrategiaa omalta kantilta, mitkä olisivat heidän 
”keihäänkärkeensä” toimittajaa valittaessa. 
Tähän työhön tehdyn markkinatutkimuksen perusteella selkeästi kokonaisuus 
tuotteesta, hinnasta ja toimituksen laadusta on merkittävin tekijä toimittajan 
valinnassa ja asiakastyytyväisyyden kannalta. Tuote koettiin erityisesti 
tärkeimpänä tekijänä, tosin sen alkuperällä, eettisyydellä ja brändillä ei ollut 
suurta painoarvoa, kunhan sen tekniset ominaisuudet ja laatu vastaa ostajan 
näkemystä ja käyttötarkoitusta. Tuotteen alkuperäisyydellä, kuka ja missä, ei 
koeta olevan päätöksenteon kannalta merkitystä. Itse tuote peittoaa myös 
myyntiprosessilliset tekijät, jota ostajat eivät koe kovinkaan tärkeänä tekijänä 
toimittajaa valittaessa.  
Vihreät arvot ja eettisyys jäivät vastaajien kannalta hyvin merkityksettömiksi 
tekijöiksi, tosin ostopolitiikan painoarvo oli suuri, mikä toisaalta voi piilottaa 
sisälleen organisaation toimintatavat vihreän ajatuksen ja eettisyyden kohdalla. 
Yhtenäinen ymmärrys tavasta toimia takaa asiakastyytyväisyyttä, mutta esim. 
Palvelun kuvauksella ei koettu olevan merkitystä. Tämä mahdollisesti siksi, että 
ostoprosessi yrityskaupassa mielletään palveluiden ja tuotteiden räätälöinniksi, 
mikä sulkee pois standardoituja kokonaisuuksia ns. kaikille. Tästä johtuen 
77 
 
sopimusehdot eli tapa toimia voidaan ajatella ajavan palvelun kuvauksen ja -
lupauksen yli, kunhan sitä on saatavilla kun sitä tarvitaan, ostajan kannalta.  
Toimittajan valintaan liittyy erityisesti laadulliset ja toimitukselliset asiat, joihin 
satsaamalla tämän hetkiset suurimmat ongelmat asiakassuhteissa saataisiin 
poistettua.   
Työ ja tulokset saatiin koottua kokoon odotetussa aikataulussa. Tosin ajankohta 
olisi voinut olla prospektoinnille ja tutkimukselle parempi vuoden 2012 alku. 
Joulun alla / loppuvuodesta tehdyt tutkimukset ovat vastaajille kiireistä aikaa. 
Tämä saattaa heijastua tutkimusten tuloksiin kiireellisyyden takia. Myös 
tutkimusten otoksiin olisi voitu keskittyä hieman enemmän. Tosin työkaluna 
käytetyn Soliditet yritystietokannan laatuun, ei tämän työn tekijä ole pystynyt 
vaikuttamaan.  
Markkinointitutkimukseen laadittujen kysymysten muotoilu on voinut olla hieman 
harhaan johtava, mikä selvisi lähinnä avointen kysymysten vastauksista. 
Tutkimukseen osallistujat eivät välttämättä heti ensimmäisestä kysymyksestä 
lähtien ole täysin sisäistäneet, mitä kysyjä tarkoittaa. Erityisesti kysymysten 
rajaukset osa-alueittain eivät välttämättä tulleet ymmärretyksi kaikille vastaajille. 
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LIITE  1 
 
XX  Yirtys Y:stä hei, 
 
”Tavoittelen henkilöä, kuka teillä vastaa tuotannossa raaka-aine-/materiaali-
/komponenttivalinnoista (elektroniikka-osastolla)” 
”Teemme selvitystä tuotannossa käytettävistä teollisuuskemikaaleista. Tavoittelen 
henkilöä, kuka teillä vastaa tuotannon materiaalivalinnoista (elektroniikka-
osastolla)?” 
(”Onko Yritys Y teille tuttu teknisten komponenttien/teollisuuskemikaalien 
toimittaja?”) 
”Onko teillä tuotanto Suomessa vai pelkkä tuotekehitys?” 
”Käytetäänkö tuotannossa elektroniikkasilikoneja tai 
sähkövaluhartseja/polyuretaaneja?” (epoxit) 
( -> Mitä silikoneja käytössä?) 
”Mihin materiaaleja käytetään(liimaus/tiivistys, pinnoitus vai valaminen)? 
”Kuinka suuret tuotevolyymit, kilot/litrat?” 
”Olisiko teillä halua vaikka ihan vertailun vuoksi tutustua Yritys Y:n toimittamiin 
teollisuuskemikaaleihin elektroniikkateollisuudelle.  Meidän asiantuntija xxx olisi 
mielellään yhteydessä teihin ja voisitte tapaamisen merkeissä tutustua paremmin 
tuotteisiimme ja tapaamme toimia?” 
 
JOS TUOTEKEHITYS ->  
”Kuka vastaa laadun tarkkailusta?” 
  
”Onko tuotannossa metallien pinnoituksia?” 
”Mitataanko pinnoitteiden laatua tai paksuuksia?” 
A: EI 
”Tuotteen laadun varmistuksen kannalta, eikö olisi syytä tutustua markkinoilla 
oleviin tuotevaihtoehtoihin? Nykyään markkinoilla on niin pieniä kuin suuriakin 
mittauslaitteita ja pienellä investoinnilla pysyisitte takaamaan tuotteidin hyvän 
laadun. Yritys X:n xxx olisi mielellään yhteydessä teihin asian tiimoilta.”  
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LIITE 5 
Arvoisa Vastaanottaja, 
Nimeni on Noora Koskinen ja opiskelen Vaasan ammattikorkeakoulussa 
(www.puv.fi) Kone- ja tuotantotekniikan linjalla. Opintokokonaisuuteeni kuuluu 
opinnäytetyön tekeminen ja aiheeni käsittelee teknisen asiakassuhteen eri osa-
alueiden arvostuksia. Työn tarkoituksena on selvittää, millä perustein yritykset 
valitsevat toimittajansa. 
Aineistoa kerään työhön kyselylomakkeella. Vastaukset ovat luottamuksellisia, 
eivätkä yksittäisten vastaajien vastaukset tule mitenkään näkyviin, 
ainoastaan vastausten yhteenvedot esitetään 
Linkki kyselyyn: http://www.surveymonkey.com/s/6ZSZ7G7 
Opinnäytetyöni ja tutkimustulokset julkaistaan ammattikorkeakoulujen 
julkaisuarkistossa Theseuksessa, josta lähetän linkin kaikille kyselyn saaneille 
työni valmistuttua. 
Opinnäytetyövalvojanani toimii kauppatieteiden lisensiaatti, diplomi-insinööri 
yliopettaja, osastonjohtaja Lotta Saarikoski (lotta.saarikoski@puv.fi). 
Opinnäytetyön valmistumisajankohta on kevät 2012. 
Kyselyyn vastaaminen vie muutaman minuutin ajastanne ja toivoisin teidän 
olevan mukana teknisen kaupan kehittämisessä. Kysely on auki 23.12.2012! 
Kiitos ja 
Rauhallista Joulua! 
Ystävällisin terveisin, Noora Koskinen, koneinsinööriopiskelija 
Lisätietoja kyselyyn liittyen: e0700712@edu.vamk.fi 
 
